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RESUMO

A presente Dissertagdo de Mestrado tem como objetivo analisar a viabilidade de
implementagdo de um evento cultural ao abrigo da cooperativa Arte Viral CRL com sede

em Lisboa, Portugal.

O setor da cultura, especificamente das AE, tem-se vindo a desenvolver nas ultimas
décadas, observando-se um crescimento acentuado no nimero de sessOes efetuadas,
bilhetes vendidos e receitas. A participacdo em eventos culturais faz cada vez mais parte
da nossa maneira de ser proporcionando momentos de lazer, educagdo, relaxamento e,
acima de tudo, de convivio e partilha de novas ideias. Nota-se também uma rotina de
trabalho/lazer cada vez mais presente nos habitos da populagdo, havendo um adesao
crescente a eventos desta indole. O nimero de festivais tem vindo a aumentar nos ultimos
anos bem como eventos musicais, teatrais, circenses, entre outros, eventos muitas vezes
realizados por entidades estrangeiras que procuram as condi¢des do mercado Portugués

para desenvolver os seus eventos.

No entanto apesar da crescente quantidade de eventos, a sua variabilidade bem como a
aposta em areas diversificadas (para além de musica e teatro) tem sido reduzida,
observando-se uma fraca aposta em pequenos artistas e/ou emergentes, sobrevalorizando-
se os grandes artistas internacionais, assim como uma fraca consciencializacdo do papel
que a arte tem no nosso dia-a-dia. Por outro lado, o participante ¢, cada vez mais, um
mero espetador, observando-se uma grande distancia entre o mesmo e o artista em eventos
culturais. Torna-se portanto necessario desenvolver novos tipos de eventos que alterem

o status quo ¢ se destaquem pelo seu impacto social, economico e cultural.

Gragas ao crescente interesse por parte das empresas privadas em participar neste tipo de
eventos (utilizando o evento de forma a comunicar as marcas aos seus fargets) € ao pais
estar a sair do estado de crise em que se encontrava torna-se premente desenvolver
estratégias inovadoras que solucionem ambos os problemas de uma forma escalavel e

sustentavel.

Palavras-chave: Arte e Cultura, Eventos, Sustentabilidade, Economia Social, Musica

Classificacao Jel: M10 — Geral, M13 — Novas empresas, startups; Q10 — Geral.
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ABSTRACT

This Master's Dissertation aim is to analyze the feasibility of the implementation of a
cultural event producer as a project under the cooperative Arte Viral CRL having its

headquarters in Lisbon, Portugal.

The culture sector, specifically the Arts & Events, has been developing in the last decades
while having an increase in the number of sessions, tickets sold and revenue. Participation
in cultural events is becoming part of our way of being, providing moments of leisure,
education, and relaxation and, above all sharing of new ideas. The duality work / leisure
i1s becoming a routine in the population’s day-to-day lives and there is an increasing
adherence to such events. The number of festivals has been increasing in recent years as
well as concerts, theaters, circus, among others, events, often produced by international

entities interested in participating in the Portuguese market.

However, although the number of events has been increasing, its variability and
diversification (in addition to music and theater) has been reducing, with a lack of
investment on small and / or emerging artists, overvaluing international artists as well as
a lack of awareness of art’s everyday role. On the other hand, the distance between the
participant and the artist is big, making him a mere spectator in cultural events. It is
therefore necessary to develop new models for events that alter the status quo and stand

out for their social, economic and cultural impact.

Thanks to the growing interest of private companies’ participation in this kind of events
(using the event to communicate the brands to their targets) and to Portugal getting out of
the crisis, it is becoming urgent to develop innovative strategies solve both problems in a
scalable and sustainable way.

Keywords: Arts and Culture, Events, Sustainability, Social Economy, Music

Jel Classification: M10 - General, M13 - New firms, startups, Q10 - General.

Daniel indias Fernandes
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1. SUMARIO EXECUTIVO

O It's Happening ¢, mais do que um evento, um movimento que procura a liberdade,
sustentabilidade e cooperacdo através de novas formas de viver a arte. Com o
envolvimento das mais variadas areas culturais num ambiente colaborativo, reativa-se,
com este conceito, o potencial artistico em Portugal, respondendo as necessidades atuais

do setor.

Este evento ¢ o resultado de 4 anos de experiéncia na area, 3 dos quais o promotor da
dissertacdo foi Presidente da Direcdo da cooperativa Arte Viral CRL onde foram
desenvolvidos projetos no mercado em consideracao e trabalhou em festivais de renome
internacional (Boom Festival, NOS Alive, Super Bock Super Rock, Vodafone Paredes de
Coura) e outros eventos, possibilitando uma visao holistica e informada e sendo essa a

principal razao da realizagdo desta DM.

E um evento que ocorre de dois em dois meses e conta com a participacdo voluntaria de
mais de 30 artistas por edigdo e uma percentagem do bilhete reverte para os artistas
participantes, sendo o espetador o agente responsavel por decidir a quem dara o seu
contributo. Em colaboracdo com as mais variadas entidades artisticas procura-se gerar
um ambiente de criatividade, desenvolvimento pessoal, educativo e sempre family

friendly.

Direcionado a quatro targets especificos: artistas, festivaleiros, familias e estrangeiros, ¢
um evento que toca nas principais necessidades do consumidor do seculo XXI, sendo
necessaria uma comunicacao adequada e os canais corretos para que os objetivos sejam

cumpridos.

O aumento da preocupacao dentro das areas da ES, da Cultura, Sustentabilidade e
qualidade de vida geram, cada vez mais, o interesse no consumidor de participar neste
tipo de eventos, desenvolvendo um ambiente em que todos t€ém a ganhar com a

cooperacgao.

Daniel Indias Fernandes
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Nesse sentido, o projeto foi estruturado em duas fases:

Inicialmente realizou-se uma analise estratégica do mercado, tendo em conta os grandes
players do setor, a experiéncia angariada ao longo dos anos, uma analise profunda do
mercado através de entrevistas qualitativas e um estudo aprofundado das diversas
estatisticas disponiveis, analisa-se o mercado das AE por regido, modalidade, entre outros

fatores.

Conclui-se que tem havido um grande crescimento nos ultimos anos e, em comparacao a
outras cidades da Unido Europeia, como Berlim, prevé-se um crescimento semelhante
num mercado ainda com pouca concorréncia. Observa-se, por outro lado, uma procura
por este tipo de eventos em localidades fora das grandes cidades, havendo uma
oportunidade de expansdo do mesmo a longo prazo. As modalidades principais sdao
escolhidas tendo como base a sua rentabilidade — o caso da musica € o mais rentavel — e
a sua adesao — ocorrem mais sessoes de teatro do que qualquer outra modalidade - criando

um espaco onde pequenos artistas desenvolvem a sua arte € promoverem-na.

Seguidamente foi feita uma analise interna do /t’s Happening, estabelecendo uma
estratégia e objetivos com base nos insights desenvolvidos ao longo da primeira fase. E
sempre tido em conta uma visdo a curto e longo prazo, reconhecendo o potencial de

valorizacao do evento ao longo dos anos.

Neste aspeto € valorizado o planeamento e gestao de todo o projeto, a sua comunicagao -
desde os conteudos até aos canais a serem utilizados - de modo a que o seu valor no
mercado seja igual ou superior aos dos atuais players. Apesar de existirem varios eventos
poucos t€ém um carater inovador e diferenciador, como ¢ o caso dos bilhetes que sdo
utilizados como mecenato para os artistas, sendo essa uma das apostas principais deste
projeto. A sua ligacdo com marcas e empresas ¢ essencial no processo, principalmente

patrocinadoras financeiras € nao financeiras.

Este documento define as alineas gerais de uma aposta viavel, com um periodo de

payback de S anos, uma VAL de 502 830€ ¢ uma TIR (IRR) de 57%

10
Daniel Indias Fernandes
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2. IDENTIFICACAO DO PROMOTOR

O presente plano de negdcio tem como promotor, Daniel indias Fernandes, nascido a
1992/11/28, Cartao de Cidadao n°® 14099191, licenciado em Biologia pela Faculdade de
Ciéncias da Universidade de Lisboa em 2015, estando nesta fase a finalizar o Mestrado
em Business Administration no ISCTE Business School. E, também, presidente da

cooperativa Arte Viral CRL.

A Arte Viral ¢ uma cooperativa sem fins lucrativos responsavel pela dinamizagao da Arte
em Portugal. Este suporte ¢ feito através da disponibilizacdo de meios, gestdo e
organizacdo de eventos que promovam a consolidagdo da comunidade artistica assim

como o seu desenvolvimento pessoal e profissional.

Fundada em 2015 com o apoio da bolsa ES Jovem/NOS Alive, a Arte Viral surgiu de
uma parceria entre a CASES e a Everything is New que permitiu o lancamento desta
marca social. Como entidade de ES tem como foco promover a cooperagdo e
transparéncia entre os seus bem como as diversas entidades que os rodeiam, através da

implementagdo de um conjunto diversificado de atividades culturais.

A Arte Viral ja conta, no seu portfolio, com um leque variado de atividades desenvolvidas
com varias entidades publicas e privadas. Entre outros realizou projetos com a CASES -
Cooperativa Antonio Sérgio para a Economia Social, a Escola Artistica Antonio Arroio,
a Everything is New, o Jardim Zooldgico de Lisboa, a Camara Municipal de Vila Franca

de Xira, a LX Music, a Feira das Almas e o Music Hall Lisbon Hostel.

11
Daniel Indias Fernandes
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Missao

Posicionar a arte num lugar de relevancia amplamente reconhecido no panorama
nacional, fornecendo uma plataforma de contacto direto a artistas e empresas, sempre
focada no impacto dos seus projetos a nivel socioecondémico, nunca esquecendo a

sustentabilidade dos mesmos.

Visao
Ser uma referéncia enquanto organizacao artistico-cultural em Portugal gracas ao impacto

gerado sobre a consciencializagdo da relevancia da arte na sociedade.

Objetivos

- Ser a plataforma mediadora entre artistas e iniciativas culturais que proporciona
as ferramentas necessarias para o desenvolvimento de ambos.

- Proporcionar ao publico uma oferta artistica a nivel de eventos interativos e
produtos originais.

- Desenvolver de acordo com as necessidades e perfil dos nossos clientes, propostas
de arte (em formato eventos; plataforma; dinamicas etc.) que deem resposta aos
seus objetivos estratégicos e que os aproximem desta realidade.

- Garantir a qualidade dos servicos prestados através da gestdo e mobilizacao de

todos 0s recursos necessarios;

12
Daniel Indias Fernandes
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3. REVISAO DE LITERATURA

3.1. EVENTOS

A nogdo “evento” encontra-se nos mais variados locais, quer seja nos meios de
comunicag¢do, publicidade, nas redes sociais, até nas nossas conversas. E facilmente
percetivel que os eventos nos dias de hoje sejam de elevada importancia e que exista um
claro interesse dos cidaddos em participarem nos mesmos. No entanto a sua defini¢ado,
apesar de clara e universal, ndo € unanime. Varios autores provenientes de areas distintas,

apresentam este conceito de diferentes formas.

Definido como ‘“‘acontecimento, ocorréncia” por uns, “sucesso, €xito” por outros,
pressupde a realizagdo de algo num dado momento e local, causando impacto e tornando-

se, muitas vezes, noticia, de preferéncia pelos melhores motivos (Pedro ef al., 2015).

Segundo Getz (1997) um evento planeado € uma ocorréncia temporaria com um inicio e
um final predeterminados. Cada evento ¢ unico, origindrio da conjugacdo de fatores

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

Um evento diferencia-se de um mero acontecimento por ter uma dada frequéncia, uma
estrutura organizada (um programa e um corpo organizador) e participativa (publico) e
pressupor a realizacdo de objetivos. Para além de objetivos proprios dos organizadores
este ¢ realizado para promover, gerar interesse e potenciar economicamente o local onde

se realiza (Mossberg, 2000).

299

Segundo Watt (2004, p. 16-17), “um evento ¢ algo que ‘acontece’ e ndo apenas ‘existe’”.
Tal facto ¢ fundamental pois para os participantes “todos os eventos sdo importantes, caso
contrario ndo estariam 1. Para o espectador, o evento pode representar a emocao de uma
vida”. E relevante ressalvar o aspeto unico de cada evento, isto ¢, dois eventos nunca sao
iguais e € preciso estar presente para viver uma experiéncia verdadeiramente nica (Getz,

2008, p. 404).

Para realizar um evento bem-sucedido deve-se definir a sua razao de ser bem como os
diversos objetivos para os diferentes stakeholders, passando pela produtora do evento, os
patrocinadores, participantes e a comunidade local, devendo estes ser SMART (Specific,

Measurable, Achievable, Realistic € Timed) (Watt, 2004)

13
Daniel Indias Fernandes



I7s
HAP

Plano de Negocio: It’s Happening Eﬁg

3.1.1. TIPOS DE EVENTOS

Nas ultimas décadas o numero de eventos em Portugal tem vindo a aumentar e a
diversificar-se. Festivais, feiras, congressos, festas, eventos desportivos e culturais sao
apenas alguns tipos de eventos que nos rodeiam (Pedro et al, 2012) podendo esta
categorizagao ser feita de diversas formas tendo em conta a sua dimensao, a sua forma ou

natureza.

De acordo com a sua dimensao e natureza, varios autores definem quatro tipos de eventos

principais: “major events, mega-events, Hallmark events, € local community events”

(Bodwin et al., 2011, p19)

Os local community events focam-se na comunidade local trazendo valor social e
entretenimento a localidade em questdo. Os major events conseguem atrair maior
audiéncia, melhor cobertura por parte dos media e beneficios econdmicos para os diversos
stakeholders. Os Hallmark events sao aqueles cuja realizagao se torna sindbnimo do nome
ou local onde ocorrem, ganhando reconhecimento generalizado. O Carnaval do Rio de
Janeiro, o Oktoberfest sdo exemplos deste tipo, eventos que atraem grande quantidade de
visitantes, gerando retorno econdmico, turistico e reconhecimento internacional. Segundo
Getz (2005, p.18) mega-events sao aqueles que “pelo seu tamanho ou importancia,
produzem elevados niveis de turismo, cobertura mediatica, prestigio e impacto
econdmico para a comunidade local”, sendo um bom exemplo o Campeonato do Mundo

de Futebol, de dimensao claramente maior que os exemplos anteriores.

3.1.2. SUSTENTABILIDADE EM EVENTOS

A sustentabilidade nos eventos ¢ cada vez mais uma preocupacao para promotores,
entidades publicas e outros stakeholders. Por outro lado, grandes eventos comegam a ser
das melhores ocasides para promover boas atitudes e comportamentos. Um bom exemplo,
portugués, ¢ o Boom Festival no qual as boas praticas de sustentabilidade nao s6 agregam
um publico consciente e com uma atitude pratica nesse sentido como sdo também uma
influéncia visivel em todos os que participam no evento. Mais do que a sustentabilidade
no evento, o efeito a longo prazo conseguido pela maior consciencializagao desse assunto

cria um impacto cada vez mais visivel.

14
Daniel Indias Fernandes



I7s
HAP

Plano de Negocio: It’s Happening Eﬁg

3.1.3. INTEGRACAO LOCAL

Como resultado da culturalizacdo da economia (Du Gay et. Al., 1997) os eventos de
grande impacto tém vindo a tornar-se parte da estratégia de marketing e desenvolvimento
das localizagdes em que se realizam. Muitas vezes sdo especificamente desenvolvidos
com o objetivo de promover uma “cidade distinta” (Markusen and Schrock, 2006) criando

desta forma uma diferenciacao e posicionamento unicos e gerando um retorno lucrativo.

A nivel sociocultural sdo responsaveis pela sensacdo de uma experiéncia partilhada entre
os participantes, aumentando a coesdo social e criando um sentimento de comunidade
mais forte. E através de eventos que muitas vezes se criam ideias novas e desafiadoras e

onde a expansdo de outras perspetivas culturais tem lugar.

As entidades politicas promovem e incentivam eventos relevantes sendo que os
consideram ac¢des de promogao que intensificam o turismo, trabalhos e trazem beneficios

economicos (Allen et al., 2002).

Relativamente ao turismo, uma das industrias mais importantes na sociedade atual, ¢
também uma das formas de angariagdo de patrocinios para a realizagdo de grandes
eventos devido ao seu potencial de criagcdo de trabalhos e crescimento econdmico. Getz
(1997) define TE como uma forma eficaz de posicionamento estratégico da localidade
onde deve haver um esfor¢o auténtico para comunicar as caracteristicas distintivas da
comunidade. Eventos que se focam em atrair apenas turistas tendencialmente tornam-se
inauténticos e vazios, sendo necessario desenvolver estratégias de promogao turisticas

indiretas.

3.1.4. IMPORTANCIA ECONOMICA E SOCIAL DOS
EVENTOS

Os eventos sdo cada vez mais utilizados com o fim de provocar impacto nas mais variadas
areas da sociedade, nao so a nivel econdomico, mas também social, cultural, ambiental e
politico (Bowdin et al., 2011; Gonzéalez-Reverté & Miralbell-1zard, 2009). O seu impacto
positivo nestas areas pode ser bastante visivel, embora se torne essencial ter uma
abordagem holistica. Nesse sentido ¢ essencial analisar também o impacto negativo,

devendo esta ser uma preocupagao de todos os stakeholders envolvidos.

15
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Eventos culturais sdo, nas palavras de Ribeiro et al. (2005, p. 63), “vistos como fatores
de renovagao e revitalizagao dos lugares e das regides, ndo so6 a nivel econdmico, mas

também a nivel paisagistico, de preservagdo do patrimonio cultural e historico”.

Os eventos sdo de grande relevancia na estratégia dos governos pelo seu papel no que
toca ao crescimento econdmico no local em que sdo realizados bem como a imagem que
criam para turistas, funcionando como potentes ferramentas de marketing. Sao
considerados “imagem de marca, perfilando os destinos, posicionando-os no mercado e
providenciando vantagens competitivas” (Bowdin et al., 2011, p. 94-96). O impacto
econdmico indireto que geram para a comunidade local, para 14 dos seus limites fisicos,
¢ outro ponto de valorizacdo dos mesmos (Haslam, 2009) aumentando a utilizacdo de
varios servigos tais como restaurantes, hotéis, lojas, entre outros. Sdo geradores de
emprego e espagos de formagao pratica nos quais se destaca o papel do voluntariado no
desenvolvimento profissional de jovens, sendo a maior parte dos trabalhos gerados muitas
vezes temporario. Também contribuem para a renovagao e transformacao urbanistica,
criando infraestruturas e aumentando desta forma a capacidade turistica local. (Getz,

2008).

Quanto as empresas/marcas os eventos sao uma importante fonte de visibilidade. Cada
vez mais estes fazem parte das suas estratégias de captagdo/manutencdo de interesse no
mercado. Num espaco de entretenimento e liberdade o participante estd mais recetivo a
receber mensagens publicitarias do que noutros contextos, havendo uma enorme
recetividade do lado das empresas para patrocinar eventos que sejam constituidos pelo
seu publico ideal e reflitam os seus principios. Também podem funcionar como fonte de

receita, vendendo os seus produtos e servigos.

Um evento €, portanto, uma “atividade especial que ndo faz parte da vida diaria”
(Mossberg, 2000, p. 2) funcionando muitas vezes como mecanismo de fuga a realidade,
ao dia-a-dia. Verifica-se uma crescente procura de experiéncias unicas e irrepetiveis,

muitas vezes encontradas nos eventos.

O papel dos media ¢ essencial na realizagao dos mesmos sendo um dos principais meios

para a sua comunicagao e divulgacao.
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3.2.  EMPREENDEDORISMO SOCIAL

Uma nova geragao de empreendedores esta a desenvolver solugdes que t€ém o potencial
de melhorar as vidas das pessoas por todo o mundo. O seu interesse ¢ dirigido a resolver
desafios sociais de grande escala de uma forma eficaz. Sdo implacéveis na busca da sua
visdo e ndo desistirdo até que tenham espalhado as suas solugdes amplamente. (Austin &

Reficco, 2009)

Segundo Stevenson (1983; 1985) Empreendedorismo ¢ a busca de oportunidades através
da alavancagem inovadora de recursos que, na sua maioria, ndo sdo controlados
internamente. A partir do final do século XX comecou a haver, da parte das empresas,
um maior foco naquilo que se chama Empreendedorismo Corporativo, definido por Covin
and Miles (1999) como a presenga de inovagao com o objetivo de rejuvenescer ou
redefinir organizagdes, mercados ou industrias buscando criar ou sustentar uma
superioridade competitiva. Em paralelo comecou, igualmente, a desenvolver-se o
conceito de Empreendedorismo Social, sendo definido por Dees (1998) - uma atividade
inovadora com um propdsito social tanto no setor privado como sem-fins-lucrativos, ou
entre os dois. Este conceito foi posteriormente refinado por outros autores (Bornstein
2004; Nicholls 2006; Martin and Osberg Spring 2007; Light 2007; Elkington and
Hartigan 2008; Ashoka 2009)

Empreendedorismo Social ¢, em linhas mais gerais, “o processo de desenhar e
implementar solugdes inovadoras a problemas sociais importantes muitas vezes
negligenciados. Quando uma solucdo se prova mais eficaz que as previamente
estabelecidas, gera-se uma inovacdo social (Santos, 2012). Este tipo de
empreendedorismo tem-se tornado, cada vez mais um importante fendmeno econémico
a uma escala global (Mair & Marti, 2006; Zahra, Rawhouser, Bhawe, Neubaum, &
Hayton, 2008). Nesse sentido um empreendedor social ¢ um arquiteto de ideias que, em
conjunto com a sua equipa, desenvolve solucdes escalaveis com capacidade motivar os

outros para agir ¢ mudar o status quo.
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3.3. MODELO DE NEGOCIOS

Um modelo de negocios ¢ uma ferramenta conceptual que ajuda a entender como uma
empresa ou projeto faz negocios e pode ser usada para comparagdo e avaliagao de
desempenho, gestdo, comunicagdo e inovacao (Osterwalder e Pigneur, 2005). Estes
modelos focam-se nas varias vertentes da empresa, desde a estratégia competitiva (tal
como o design do seu produto ou artigo, quanto cobra pelo mesmo, os seus custos de
producdo, como se diferencia de outras empresas pela proposi¢do de valor e como a
empresa integra a sua propria cadeia de valor com as das outras empresas, gerando uma
rede de valores. (Rasmussen, 2007). A qualidade e gestdo do mesmo sdo fundamentais
porque determinam o sucesso do modelo através das suas capacidades, habilidades para
adquirir, combinar e utilizar recursos valiosos de forma a oferecer uma proposta de valor

aos clientes. (Beltramello et al., 2013).

3.3.1. TIPOS DE MODELOS DE NEGOCIOS

Existem varias abordagens relativamente ao modelo de negocios na literatura atual,
Margretta’s (2002), Zott and Amit (2010) and Beattie and Smith (2013) vém os modelos
de negocio como uma descrigdo holistica de “como uma empresa faz negocios” e Teece
(2010) diz que este descreve a forma como a empresa se articula para converter recursos
e capacidades em valor economico. Osterwalder e Pigneur (2005, 2010) descrevem-no
como uma sé€rie de elementos: proposicao de valor, atividades, recursos, parceiros, canais
de distribuicao, estrutura de custos e modelo de receita. Richardson (2008) baseado numa
larga escala de literatura, propde uma visao consolidada dos componentes de um modelo
de negocios: proposi¢do de valor, criacdo de valor e sistema de entrega, e o sistema de

captacao de valor.

3.3.2. SUSTENTABILIDADE NOS EVENTOS

Com perspetivas de um continuo crescimento da populagdo globalmente, aceleracao do
desenvolvimento mundial e o aumento do uso de recursos bem como os seus impactos,
parece cada vez mais claro que o negocio visto como antigamente nao ¢ a melhor opgao
para um futuro sustentavel. Segundo o WWF (2012) o mundo esta a usar o equivalente a
1.5 planetas para apoiar as atividades humanas, um racio insustentavel de acordo com os

niveis atuais de consumo (Randers, 2012). E necessario, portanto, uma maior
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consciencializacdo e uma abordagem holistica ao desenvolvimento sustentavel, a longo
prazo, do negdcio. Segundo Jackson (2009) estas sdo as caracteristicas que nos

encaminham para uma economia sustentavel:

- Um sistema que encoraje a minimizacao do consumismo ou imponha limitagdes

ao mesmo (energia, bens, dgua, etc).

- Um sistema desenhado para maximizar o valor social e ambiental ao invés de

priorizar o crescimento econdémico.

- Um sistema “closed-loop” onde nada ¢ deixado ao abandono para o ambiente, que

reutiliza, repara e refaz com preferéncia a reciclagem.

- Um sistema que enfatize a entrega de funcionalidade e experiéncia, ao invés da

propriedade do produto.

- Um sistema projetado para proporcionar experiéncias de trabalho gratificantes

aumentando deste modo a criatividade e habilidade.

- Um sistema construido com base na cooperacao e partilha, ao contrario de

competi¢ao agressiva.
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1. ANALISE DE MERCADO

E de extrema importancia avaliar as variaveis onde o evento ird decorrer, sendo que “A
sobrevivéncia de qualquer empresa depende, em primeiro lugar, da sua capacidade de
interacdo com o meio envolvente” (Freire, A, 1997). Através da anélise PEST pode-se
melhorar o desempenho da empresa, organizando da melhor forma os seus recursos e

capacidades

1.1. ANALISE PEST

Politico e Legal: nestes Gltimos anos a cultura tem sofrido algumas dificuldades, havendo
uma descentralizagao dos cargos responsaveis € um reduzido investimento no devido
setor, essencialmente no periodo de crise econdmica pela qual o pais passou nos ultimos
anos. Nao obstante, observa-se um maior investimento nesta area no Orcamento de
Estado de 2017, tendo o Programa Or¢amental da Cultura aumentado 5,2% (21,8 M€).
Este orgamento foca-se em trés eixos fundamentais: Restruturacdo Organica,

Qualificagdo do Setor e Valorizagao Social ¢ Econémica da Cultura.

No ano 2011, com a tomada de posse do XIX Governo Institucional, os servicos do
extinto Ministério da Cultura foram integrados na Presidéncia do Conselho de Ministros
tutelados pelo Secretario de Estado da Cultura. Com o XX Governo Constitucional, em
2015, passou a ser designado Ministério da Cultura, Igualdade e Cidadania, voltando a

designacao de Ministério da Cultura com o XXI Governo Constitucional no mesmo ano.

O decreto-lei n.°23/2014 define o regime de funcionamento dos espetaculos de natureza
artistica e de instalacdo e fiscalizacao dos recintos fixos destinados a sua realizagao,
conformando-o com o Decreto-Lei n.° 92/2010, de 26 de julho, que transpos a Diretiva
n.° 2006/123/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 12 de dezembro de 2006,

relativa aos servigos no mercado interno.

O decreto-lei n.° 4/2008 aprova o regime dos contratos de trabalho dos profissionais de

espetaculos e estabelece o regime de seguranca social aplicavel aos mesmos.
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O Decreto-Lei n.° 309/2002, de 16 de Dezembro regula a instalagdo e o financiamento de

recintos de espetaculos, no ambito das competéncias das cAmaras municipais

E considerado promotor de espeticulos de Natureza Artistica a pessoa singular ou
coletiva que tem por atividade a promogao ou organizacao de espetaculos de natureza
artistica.

E um recinto fixo de espetaculos de natureza artistica qualquer espago delimitado,
resultantes de constru¢des de cardter permanente que, independentemente da respetiva
designacdo, tenham como finalidade principal a realizacdo de espetaculos de natureza
artistica. Todos aqueles que promovam espetaculos de natureza artistica,
independentemente do espago onde estes se realizem, estdo obrigados a registo na IGAC

(no 1 do art® 3°).

E obrigagdo do promotor de espetaculos de natureza artistica:

- Garantir que se encontram reunidas as condi¢des de seguranga e ordem publica
adequadas a realizagao de cada espetaculo (no 1 do art® 4°).

- Estar presente ou fazer-se representar desde a abertura até ao final do espetaculo ou,
caso este tenha lugar em recinto de espetdculo de natureza artistica, at¢ a saida dos
espetadores (no 2 do art® 4°).

- Nos recintos fixos de espetaculos de natureza artistica, dispor de livro de reclamagdes,
o qual deve estar anunciado através de letreiro colocado em local bem visivel e ser
enviado pelo promotor de espetaculos de natureza artistica a IGAC (al. ¢) dono 1 do art.°

3oeno 1 doart.” 50, do DL no 156/2005, de 15/09, alterado pelo DL 371/2007, de 6/11).

Econdémico: ao contrario dos ultimos anos e em concordancia com as estatisticas mais
recentes a economia ja cresceu cerca de 2,8% no segundo trimestre deste ano,
garantindo o melhor crescimento homologo semestral desde 2000. O PIB anual devera
aumentar cerca de 2,5%, valor superior as previsoes feitas pela Comissdao Europeia

(1,8%) (INE, 2017).

Em 2017, o crescimento da economia portuguesa beneficiou de um enquadramento
internacional particularmente favoravel, caraterizado por uma aceleracdo da procura

externa e por uma melhoria generalizada nas condi¢des monetarias e financeiras.
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No mercado de trabalho, a populacao ativa aumentou no primeiro semestre de 2017, em
particular nos escaldes etarios mais elevados, o que contrasta com a queda observada
desde 2010. Quanto as taxas de desemprego, no fim do 1° semestre de 2016, esta registado
cerca de 12,4% diminuindo até aos valores de 8,8%, registo que remonta aos dados

relativos ao final do 1° Semestre de 2017 (INE, 2017).

A evolucao da economia portuguesa no primeiro semestre de 2017 continuou a ser
compativel com a sustentagdo de equilibrios fundamentais em termos dos fluxos
macroecondmicos. No entanto, persiste um quadro exigente de corre¢do adicional dos
desequilibrios acumulados no passado e que ainda se materializam em elevados niveis de
endividamento dos diferentes setores da economia, nomeadamente face ao exterior. Esta
exposicao constitui uma vulnerabilidade latente da economia portuguesa e uma restrigao

ativa a um maior crescimento tendencial.

O indicador de confianga no consumidor, apresentado no Anexo L.ii. tem vindo a crescer
desde 2016, situando-se a data de Setembro de 2017 nos 1,53% (MM3M), valor elevado
em comparacao com o de Agosto de 2016 (-12,4%).

Social: apesar da educagdo chegar a todos os Portugueses hoje em dia e a OCDE aponta
como sendo um exemplo, a sua qualidade ¢ duvidosa, havendo falhas a nivel cultural,
principalmente nos anos de escolaridade obrigatoria. As poucas disciplinas nas quais sao
lecionados assuntos relativos a arte e cultura nacional e internacional t€ém um plano
curricular deficiente, sendo apenas alunos que enveredam nas areas artisticas os que tem

alguma consciéncia do setor.

Existe uma cultura de sobrevalorizacdo de produtos internacionais em compara¢ao com
os produtos nacionais, por outro lado o tipico portugués tem uma cultura equilibrada de

trabalho/lazer.

Em comparagdo com os restantes paises da Unido Europeia verifica-se que o Portugués
tem uma maior tolerancia para mau servigo e falta de qualidade. Apresenta também
elevados habitos consumistas, registando, como exemplo, um valor médio de telemdvel

por habitante de 600€.
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O programa Cultura ¢ uma das medidas apresentadas para o pais, no ambito do Programa
Operacional Inclusdao Social ¢ Emprego (PO ISE) com o objetivo de promover o
desenvolvimento de competéncias pessoais, profissionais e sociais de grupos
potencialmente vulneraveis, refor¢ando as oportunidades para a sua integracdo. O
programa prevé, entre outras medidas, a dinamizagdo de praticas artisticas e culturais, a
remogao de barreiras de comunicacdo e de programacao nos equipamentos e eventos da
cultura, e disponibilizacao e divulgacao de conteudos digitais acessiveis a pessoas com

deficiéncias e incapacidades ou a grupos excluidos ou socialmente desfavorecidos.

Tecnologico: apesar dos eventos culturais ndo estarem normalmente associados a
tecnologia ha um desenvolvimento crescente de novas tecnologias que promovem boas

praticas na producao de um evento bem como da sua promocao audiovisual.

Observam-se elevados gastos em ID nesta area no pais, no entanto existe uma fraca
inovagdo pratica, registando-se varios casos de contratagdo de pessoal destas areas em

empresas estrangeiras, levando a uma imigragao dos técnicos profissionais na area.

Portugal apresenta-se como um dos paises do mundo com melhor nivel de infraestruturas
de comunicagdo e internet bem como um dos paises mais avancados € com maior

quantidade de produgao elétrica de fontes renovaveis.

Ambiental: ha uma grande pressao nesta area no sentido de mitigar os impactos negativos
sobre o ambiente promovendo a transi¢do de transporte individual para transporte
coletivo, do transporte rodovidrio de mercadorias para o transporte rodovidrio, entre
outros. A reciclagem de materiais também tem vindo a ganhar bastante relevancia tendo
sido criados fluxos especificos para a gestdo dos residuos de embalagens, 6leos, pneus,
equipamentos elétricos e eletronicos, veiculos em fim de vida e de materiais de construgao

e demoligao.

Existe um grande incentivo a ado¢do de modelos econdmicos mais sustentdveis e a
transferéncia de fontes de energia alternativas, limpas e sustentaveis bem como a

imposicao de metas de eficiéncia energética.
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1.2.  MERCADO NACIONAL

De acordo com os dados retirados do INE em 2016 realizaram-se um total de 25 871
sessoes de espetaculos ao vivo em Portugal, na categoria da cultura, (na qual se inserem
as modalidades teatro, Opera, musica, recitais de couros, danca, folclore, circo, mista,
multidisciplinares e outras) com um total de 3,4 milhdes de bilhetes vendidos e uma
receita total de 85 milhdes de euros. A modalidade de musica foi a que registou maior
numero de espetadores (7,3 milhdes) e gerou maior numero de receitas (63,1 milhdes de
euros) (INE, 2017). Nestes tltimos anos a musica tem visto um crescimento acentuado,
facilmente observavel na quantidade de artistas com atuagdes ao vivo anualmente em
Portugal. A partir dos anos 70 deu-se uma explosdo de festivais, curiosamente
coincidindo com a expansao do turismo de massas, notando um crescimento acentuado
no numero de festivais no pais (Bramao, 2014). Fato esse intimamente relacionado com
as alteragdes nos padrdes de consumo de musica e nas estratégias da induastria musical.
As vendas de musica tém descido ndo sé a nivel fisico (relacionado com uma acentuada
queda na venda de CD’s) mas também a nivel digital, levando as editoras a desenvolver
novas alternativas, muitas vezes intimamente relacionadas com atuagdes ao vivo em
eventos. O INE disponibiliza informagao acerca da venda de bilhetes de espetaculos ao
vivo (nimero de bilhetes vendidos e valor das vendas), por modalidade e por localidade,

dados esses analisados de seguida.

A nivel da dimensao do mercado tem-se observado, ao longo das ultimas duas décadas
um crescimento acentuado no que toca ao nimero de espetadores de espetaculos ao vivo,
tendo o ano de 2000 presenciado um total de 2 910 milhares de sessdes comparando com

o ano de 2016 que registou 14 833 milhares (Grafico I).

Espectadores de espectaculos ao vivo em Portugal e
milhares; Anual
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Grafico I — Espetadores ao vivo em Portugal (1999 - 2016) Fonte: INE
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Relativamente as receitas geradas nesta categoria, também observa um crescimento
acentuado. No ano de 2011 realizou-se um total de 55 milhdes de euros em comparagao

ao ano de 2016 que gerou no total 85 milhdes de euros (Grafico II).

Receitas de espectaculos ao vivo em €; Anual
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Grafico II — Receitas de espetaculos ao vivo em Portugal (2011 - 2016) Fonte: INE

No grafico III pode-se observar, por outro lado, uma clara diferenca entre o nimero de
bilhetes vendidos nas varias localidades do pais, sendo a Area Metropolitana de Lisboa e

o Norte as localidades com maior nimero registado ao longo dos ultimos anos (2011 -

2016).

Numero de bilhetes vendidos de espectaculos ao vivo por
localizagao geografica; Anual
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Grafico III — Bilhetes vendidos de Espetaculos ao vivo em Portugal (2011 - 2016)
Fonte: INE
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Quanto as diferentes modalidade de espetaculo dentro da categoria de espetaculos ao

vivo, observa-se que a modalidade da musica ao vivo regista uma receita annual superior

a qualquer outra modalidade ao longo dos tltimos anos registando, em 2016 um total de

63,1 milhdes de euros. A nivel da quantidade de sessoes realizadas ao longo do ano pode-

se observar o teatro como a modalidade que mais sessdes teve com um total de 12 788

sessOes comparativamente a musica que totalizou 11438 sessdes no ano de 2016.

Receitas de espectaculos ao vivo em € por modalidade de
espectaculo; Anual
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Grafico IV — Receitas de espetaculos ao vivo por Modalidade de Espetaculo Fonte: INE
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Grafico V — Sessdes de espetaculo ao vivo por Modalidade de Espetaculo  Fonte: INE
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Apesar de estes dados contextualizarem o mercado e o seu crescimento pouco nos dizem
acerca da rentabilidade de cada uma das modalidades. Nesse sentido foi calculado, para
o0 ano de 2016, o valor médio da receita por sessao (Anexo II.i.) bem como o valor médio

da receita por bilhete (Anexo I1.1i.) obtendo-se os Graficos V e VI.

Valor médio da receita por sessao por modalidade em 2016
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Grafico VI — Valor Médio da Receita por Sessdo de Espetaculo por Modalidade (2016)
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Grafico VII — Valor Médio da Receita por Bilhete por Modalidade (2016)

Pode-se concluir, com base nos dados calculados através dos disponibilizados pelo INE
que as modalidades que sdo mais rentaveis, obtendo um valor médio da receita por sessao
de espetaculo sdo a Opera e a Musica. Relativamente ao valor médio de cada bilhete,
conclui-se que as modalidades Opera e Musica sao as mais caras — entre £23 e 25€ -
comparando com as modalidades Mista, Multidisciplinares ¢ Outra com valores
compreendidos entre +13 e 19€.
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2. ANALISE EXTERNA
2.1. ANALISE 5 FORCAS DE PORTER
Através da andlise das 5 forcas de Porter podemos avaliar a atratividade do

investimento, estando esta intimamente e inversamente ligada a intensidade das forgas

competitivas.

Entrada de novos
competidores
Média

Poder dos ‘ N Rivalidade entre as| /4 .
AN ya Poder dos clientes
fornecedores [ ) empresas <
/ A| Elevada
Baixo ‘ Elevada

Produtos
Substitutos
Elevada

Figura 1 — 5 Forgas de Porter

Ameaca de entrada de novos competidores: podemos observar uma variada dispersao
e variedade de competidores no mercado, essencialmente no que toca as localidades das
grandes cidades (Lisboa e Porto). Apesar de muitos promotores novos aparecerem
regularmente poucos sao resilientes e regulares, havendo um poder médio neste aspeto.
Os pequenos produtores de eventos ndo serdo considerados nesta analise tendo em conta

que apresentam pouca expressao no mercado.

- Tendo em conta que as barreiras de entrada sdao relativamente reduzidas, i.e., ndo
dependem de materiais especializados nem custos necessariamente elevados, torna-se
cada vez mais facil desenvolver e promover um evento. No entanto a cultura de baixa
organiza¢do em Portugal torna mais provavel a vinda de produtores estrangeiros.
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- A nivel legal € necessario cumprir com algumas licengas, de som e ruido, direitos de

autores, feirantes, o que dificulta o interesse por parte de possiveis competidores.

- A perspetiva regular e o seu interesse em escalar para outras cidades com menos
competidores posiciona o evento num lugar de relevancia quando comparado com a maior

parte dos eventos competidores.

- A facilidade de utilizacdo das ferramentas de promocao tais como redes sociais,
televisdo, jornais e revistas bem como o interesse nestas em promover eventos com

visibilidade facilita a entrada de novos competidores.

Rivalidade entre as empresas da industria: a competitividade entre empresas neste
setor ¢ elevada, tendo em conta a agenda preenchida de eventos principalmente de
Lisboa, havendo uma tendéncia crescente nesse aspeto. Apesar de haver poucas empresas
a inovar e com solugdes criativas e apelativas, as que o fazem estdo bem posicionadas no

mercado e com experiéncia do mesmo.

- O custo de mudanga para o cliente ¢ relativo tendo em conta que existem disponiveis
varios clusters de precos no mercado, ndo existindo um valor fixo e havendo sempre

possibilidade de optar por eventos gratis-

- A concretizagao bem-sucedida de um evento esta muito relacionado com a capacidade
de comunicacao, influenciadores de opinido, questdes éticas/de valores, o preco e o
marketing pelo que as questdes emocionais assumem um papel relevante para os

interesses estratégicos criados.

- E necessario inovar continuamente, ficando a frente da concorréncia. Desenvolvimento

de outras marcas com outros conceitos podera ser uma solugao.

- O estabelecimento de parcerias com os competidores nesta area podera ser uma forma

de partilhar a fatia do mercado, aumentando-o em conjunto.
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Produtos Substitutos: como produtos substitutos foram considerados eventos de
pequena escala que apesar de ndo cairem na tipologia do It’s Happening também fazem
parte da escolha de eventos por parte do participante. O poder dos substitutos ¢ elevado

tendo em conta que existe uma oferta crescente de eventos.

- A enorme variedade de eventos realizados nos dias de hoje, bem como a facilidade de
criacdo de um, tornam esta forga bastante elevada (um evento pode ser desde um pequeno

convivio a um congresso).

- Ao garantir qualidade e responder as necessidades do nicho cria-se fidelizagao a longo

prazo da parte do cliente a marca criando preferéncias da parte do consumidor.

- O posicionamento deve ser bem e claramente diferenciado destacando as vantagens e

beneficios do evento em comparagdo com o0s restantes.

Poder dos fornecedores: quanto aos fornecedores serdo considerados principalmente os
fornecedores de audiovisuais, sum e luz, graficas, agéncias de marketing e promogao,
espagos, empresas de brindes, seguranca, € também os artistas participantes, tendo em
conta que os ultimos sdo um recurso limitado principalmente para um evento em que
participam em grande nimero. O poder destes ¢ baixo havendo variadas opgdes no

mercado por onde escolher.

- Existe um variado nimero de fornecedores, tornando a oferta elevada e os precos

relativamente baixos devido aos precos que se praticam.

- A qualidade nem sempre € alcangada, sendo a producdo de um evento bastante complexa

com necessidade de profissionalismo e deadlines muitas vezes curtas.

- O custo de mudanga de fornecedor ¢ baixo e o evento ¢ regular, garantindo uma boa

margem de negociagdo para varios eventos.

- Em épocas altas os produtos dos fornecedores de audiovisuais podem escassear, sendo

importante fazer um orcamento antecipado, pelo menos 2 meses antes de cada evento.
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- O espaco ¢ um dos maiores custos, havendo uma elevada procura e pouca oferta em

localidades centrais pelo que se torna necessario realizar um contrato antecipadamente.

- No sentido de haver adesdo da parte dos artistas, que participam sem receber cache,
sendo pagos pelo publico, € necessario que o ambiente seja estimulante e propicio ao seu

desenvolvimento pessoal e profissional.

Poder dos clientes: sdo considerados como clientes os participantes deste evento que
compram bilhetes e consomem produtos dentro do mesmo, sendo os consumidores todos
os envolvidos direta ou indiretamente no mesmo. Estes tém um poder elevado sendo que,
para além dos patrocinadores (que também dependem dos primeiros para participar) sao
quem decide, em ultima instancia, que evento escolher.

- Os clientes tém uma vasta diversidade de opcdes de eventos, cada vez maior, pelo que

o posicionamento do conceito e os beneficios para os mesmos devem ser acentuados.

- H4 uma baixa consciencializagdo do papel que a arte tem em Portugal, o que torna

necessario comunicar para um publico pouco informado de uma forma dinamica.

- A maioria dos clientes, segundo as estatisticas, adere a este tipo de eventos pelos
concertos, cinema e teatro, devendo ser a comunicacao direcionada para este tipo de

atividades.

- Media Partners eficazes sao importantes, fazendo chegar o conceito ao maior nimero

de pessoas possivel.
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3. ANALISE INTERNA
3.1. O CONCEITO

O It's Happening ¢, mais do que um evento, um movimento cultural que procura a
liberdade, sustentabilidade e cooperagao artisticas através de novas formas de viver a arte.
Com uma forte componente econdomica em que propde um inovador sistema de
financiamento artistico, ¢ através deste evento que os artistas ganham a sua Liberdade

criativa e o espetador tem a possibilidade de a viver e financiar.

A Arte Viral faz um revivalismo do conceito de Happening avangado por Allan Kaprow,
criado na década de 50. Um Happening ocorre em qualquer sitio, ¢ normalmente
multidisciplinar, com uma narrativa nao-linear ¢ a participagao ativa da audiéncia.
Elementos chave nos Happenings sdo planeados, mas os artistas, por vezes, deixam
espago para recorrer ao improviso. Este aspeto do Happening elimina a fronteira entre a

arte e o seu observador.

Com o envolvimento das mais variadas areas culturais (Musica, Teatro, Cinema, Artes
Circenses, Artes Visuais, Artes Digitais, entre outros) num ambiente colaborativo,
procura-se com este conceito reativar o potencial artistico em Portugal, sendo pioneiros
nesta nova forma de vivenciar a cultura. Entre outras atividades, as que se destacam no
evento sdo as seguintes:
» Happening - uma performance interativa com o publico desenvolvida com um
artista.
»  Misica — concertos e DJing no evento.
» Feira de Artistas — locais de venda e exposi¢ao de entidades culturais
« Performances Artisticas - Teatro, Danga, Artes Circenses, entre outros.
*  Workshops/Aulas — com uma componente ludica e educativa, procura-se ao
maximo lecionar assuntos que nao fazem parte da escolaridade obrigatoria
« Exposic¢oes - o espago serd preenchido com varias apresentagdes de trabalhos de
artistas.
+ Live Painting - desenvolvimento de um ou mais murais com varios artistas de
Street Art.
* Outros - a arte ¢ para ser vivida. Existe uma grande abertura a projetos originais
e inovadores possiveis de serem integrados na programacgao.
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3.2. VISAO, MISSAO E VALORES

Visao
Ser um evento disperso pelo mundo inteiro providenciando experiéncias socioculturais
e educacionais ricas e multifacetadas e desenvolver as comunidades locais social e

economicamente, deixando uma marca de liberdade criativa.

Missao
Celebrar a criatividade através da expressao artistica, cooperacao e eliminagdo da

barreira publico-artista.

Principais Objetivos

v Oferecer aos participantes uma experiéncia tnica, memoravel e family-friendly

v’ Gerar valor cultural e econdmico para a localidade local

v’ Criar uma rede em que pequenos artistas sdo encorajados e financiados

v' Promover o turismo localmente dando visibilidade as oportunidades disponiveis na

regiao

<

Planear a longo prazo a sustentabilidade do evento através de responsabilidade
financeira e boa gestao
v Construir uma estrutura capaz de replica para qualquer cidade do mundo, de uma

forma ambientalmente sustentavel

Valores

Criacio do espaco

Um espago coletivo renovado constantemente.

Para otimizar a realizagdo do festival, ¢ necessario o desenvolvimento prévio de algumas
estruturas. Pretendemos que o espago viva de pormenores que proporcionem bem-estar e
conforto, sem nunca colocar em causa a manuten¢do das mesmas e biodiversidade
deixadas ao nosso dispor pela natureza. Convidamos todos os interessados a integrar a

equipa voluntaria nos dias que antecedem e sucedem o evento.
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Envolvimento cultural

Celebrando a vida.

Com o objetivo de contrarias as lacunas na valoriza¢do da cultura no panorama atual,
procuramos com este evento promover artistas nacionais através da sua variedade de
artistas. Também contamos com workshops, atividades ludicas, palestras, com o objetivo
de (re)unido e criacdo de uma comunidade mais coesa. Ao espaco natural que nos envolve

juntamos assim a cultura, parte indissociavel da nossa condi¢do humana.

Consciéncia alimentar

Alegria a mesa.

A nossa area de restauragdo com um ambiente descontraido e informal. Recorrendo a
entidades que optem por comida saudavel, saborosa, sustentavel e de varias zonas do pais,
procuramos apresentar ao publico uma nova forma de nos alimentarmos. Mais do que um

refeitorio serd um espaco de convivio e confraternizagdo, como apraz a uma boa refeigao.

Valorizaciao do comércio local

Dar a conhecer o que de bom se faz por ca.

Criagdao de uma area destinada a venda de produtos diversificados promovendo desta
forma o comércio local e pequenas entidades interessadas em participar. Vamos de

encontro a diversidade de gostos e curiosidade de todos os participantes.

Integracao Social

Partilha e desenvolvimento.

Através de atividades pedagogicas e inclusivas fomentamos um ambiente cooperativo e
aberto a todos. Sem dogmas pré-concebidos e com respeito pela diversidade cultural
acolhemos todos os interessados em participar, disponibilizando locais e atividades para

todos os gostos e idades
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3.3.  ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A estrutura organizacional base foi pensada numa perspetiva de escalabilidade,
capacitando o evento para ser desenvolvido em varias localidades ao mesmo tempo,

sempre com uma equipa centralizada a organizar as varias localidades.

Numa fase inicial a estrutura do /t’s Happening sera a de uma pequena/média empresa,
constituida por 4 colaboradores a full time e tendo por base uma estrutura em matriz, na
qual se podem integrar no futuro mais eventos. A escolha desta estrutura tem como base
a eficaz producdo do evento em Lisboa, estando aberta a alteragdes caso necessario. Os
trabalhadores fixos s@o o Diretor Artistico, o Diretos de Producao, o Diretor de Marketing
e o Diretor de Recursos Humanos. Os restantes trabalhadores serdo pagos pela sua

prestacao de servigo e/ou realizardo o seu trabalho na forma de voluntariado.

‘ Diregéo ‘

[ Advogado

Contabilista ]

-

Departamento de Produgédo J |

‘Departamemo de Recursos Humanos

Departamento de Marketing J

Diretor Técnico
Desenhador de Cena
Desenhador de Luz
Técnico de Som
Técnico Auxiliar

Produtor Evento Lisboa f---------

Equipa Audiovisual
Equipa de Comunicagédo
Equipa de Design
Equipa Tecnoldgica

Equipa de Programagéo:
- Artes Visuais
- Artes Digitais
- Artes Performativas
- Artes Musicais

Figura 2 — Estrutura Organizacional Inicial

No seguimento do seu crescimento e sucesso dos eventos realizados procura-se que a
equipa cresca para 9 colaboradores fixos juntamente com um nimero de colaboradores
variaveis, mediante o numero de eventos a decorrer nas varias localidades. Os
trabalhadores fixos sdo, portanto: o Diretor Artistico, o Diretor de Produgao, o Diretor de
Marketing, o Diretor de Recursos Humanos, o Diretor Tecnologico e o Diretor Artistico,

haver mais responsaveis por cada area para além dos diretores.

Em cada evento havera um organograma com todas as responsabilidades especificas ao

mesmo, com os cargos fixos e temporarios correspondentes.
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‘ Diregdo ‘
| Departamento Tecnolsgico |
[ \ |

} D de Produgéo ‘ D¢ de i D de Recursos Humancs‘ ‘ Departamento Artistico J

Produtor Evento Lisboa ~ f-------- [ Staff Produgéo Lisboa } """" [ Staff MKT Lisboa ] """ { Staff RH Lisboa ] Resp. Artes
v T Per Digitais
Produtor Evento Porto [ Staff Produgéo Porto }[ Staff MKT Porto ]{ Staff RH Porto ]
Resp. Artes Resp. Plasticas
Musicais P: !

Figura 3 — Estrutura Organizacional Avangada

No sentido de melhor esclarecer as responsabilidades de cada trabalhador disponibiliza-
se, de seguida, uma breve descrigdao de cada uma das responsabilidades de acordo com o

primeiro cenario. Os perfis dos mesmos podem ser encontrados no Anexo V.

Direcdo: A Dire¢do sera composta por uma pessoa, o Diretor Geral (Artistico e
Executivo). Esta ¢ responsavel pela dire¢do de todo o processo de criagdo artistica
(evento) e sua realizagdo desde sua conceg¢do original, desenvolvimento da ideia ao seu
desdobramento pratico. E a sua responsabilidade garantir a exceléncia artistica do projeto,
administrando todos os recursos disponiveis da melhor forma para atingir esse mesmo
objetivo. As suas responsabilidades estdo relacionadas com a gestdo corrente da
organizacdo, com o Departamento de Marketing, Departamento de Producdo e
Departamento de Recursos Humanos inicialmente e pelo Departamento Tecnologico e

Artistico mais tarde, como ilustrado na estrutura organizacional avangada (Figura 3).

Departamento de Producio: O Diretor de Producao ¢ responsavel pela mediagdo entre
a direcdo artistica e a producdo, acompanhando sempre as suas atividades. Dirige de
forma geral o projeto, com o apoio do Produtor do Evento, a nivel administrativo e
financeiro. Por sua vez deve estar sempre informado das leis de incentivo a cultura,
capacidade de planeamento e gestdo, estar atento a questdes legais e juridicas tal como os
direitos de autor dos envolvidos. Devera manter-se atualizado quanto aos fundamentos e
planeamento de todo o projeto bem como as tendéncias atuais e possibilidades do

mercado.
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Departamento de Marketing: O Diretor de Marketing elabora as estratégias, formula os
planos e os or¢amentos correspondentes e controla e coordena a sua execugdo através da
sua equipa. E também responsavel pela comunicagdo, que consiste em dar a conhecer o
evento aos targets. Pode ser feita de varias formas: publicidade, relagdes publicas, gestao
da marca, andlise de parcerias, gestdao do site, blog e redes sociais, mecenato etc.
Esta fungao desempenha um papel essencial dentro das organizac¢des, ndo basta fazer um
bom produto ou prestar um bom servi¢o sem o dar a conhecer € sem o valorizar. Assim
comunicagdo ¢ o conjunto de sinais emitidos pela organiza¢do em direcdo aos seus
clientes, aos distribuidores, aos lideres de opinido, aos prescritores € a todos os restantes

alvos.

Departamento de Recursos Humanos: O Diretor de Recursos Humanos tem a
responsabilidade de elaboracao das normas de qualidade e manuais de procedimento a
nivel da organizacdo, previsdo de novos cargos e desenvolvimento das descrigdes de
trabalho, conduzir entrevistas, treinar e formar a equipa, gerir a performance e as
espectativas da mesma, decidir relativamente aos salarios, promocdes e certificar-se da

ocorréncia dos mesmos.

3.4. FATORES CRITICOS DE SUCESSO/VANTAGENS
COMPETITIVAS

Os fatores criticos de sucesso do evento /t’s Happening sao os pontos-chave no que toca

ao sucesso do evento.

Em primeiro lugar este evento destaca-se dos restantes devido ao seu carater inovador
que ¢ refletido no bilhete. Ao dar a capacidade ao participante de optar a que artista dara
a sua senha (que corresponde a uma percentagem do valor pago pelo bilhete) gera-se um
valor adicional ao de estar apenas presente no evento, garantindo ao participante um
refor¢o positivo pelo ato de mecenato. Este pormenor revela-se crucial no que toca a
promocao boca-a-boca do evento, acrescendo o seu valor ético (bastante valorizado nos

dias de hoje) a compra de um simples bilhete.
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A comunicacdo sera feita dando énfase ao impacto social gerado pelo evento, associando
grandes marcas que tém interesse em estabelecer parcerias aumentando o seu awareness
no que toca a sua responsabilidade social, estando as marcas a promover habitos de
investimento na cultura. Por outro lado, optando por uma estratégia de comunicagao
focada em Media Partners de renome (tal como a RTP, Antena 3, Publico) e nos maiores
influenciadores do mercado dos dias de hoje (bloggers, youtubers, instagrammers) sera
mais eficaz a promog¢ao junto das grandes massas, sem a necessidade de um grande
investimento. Os artistas participantes, ao serem mais de 30 em cada edigdo, também
serdo uns dos principais promotores, estimulando a divulgacdo individual de cada
entidade envolvida e proporcionando um espago de comunhao das diversas comunidades

dos varios grupos artisticos.

A atitude cooperativa perante o mercado permite o estabelecimento de sinergias entre o
It’s Happening e todos os artistas e entidades culturais interessados, gerando uma

comunidade a longo prazo, resultado da soma das variadas comunidades ja estabelecidas.

Os recursos humanos também sdo cruciais, tentando contrariar as falhas a nivel de
planeamento e gestdo de muitos eventos realizados em Portugal dentro da area cultural.
Através de uma cultura interna jovem, motivadora e inovadora juntamente com uma
escolha detalhada das pessoas envolvidas e uma estrutura organizacional que anteve a sua
escalabilidade consegue-se, desta forma, um elevado grau de qualidade e consisténcia ao

longo dos eventos.

Por outro lado, o evento tem uma periodicidade que, ao contrario da maior parte dos
eventos, nos quais se incluem os festivais, fomentara a comunidade a longo prazo e criara
uma fidelizacdo a marca que potenciard nao s6 as vendas de bilhetes bem como todos os
produtos associados a estas marcas. Dois bons exemplos de eventos bem-sucedidos com
base na sua periodicidade sdo o Out Jazz e o Brinch Eletronik. Estemos modelos de

negdcios mostram-se bem-sucedidos, havendo ainda poucos eventos desse tipo.

Em ultimo, o ponto fulcral do evento ¢ que pode ser replicado em qualquer outro lugar,
trazendo os seus beneficios associados. Esta questao fundamental garante uma elevada
capacidade de escalabilidade, sendo um dos principais objetivos do evento a longo prazo

estar presente em de Portugal e, possivelmente, passar para outros paises no futuro.
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5. OBJETIVOS DO PLANO

O principal objetivo deste plano € estudar de forma exaustiva as varidveis do negocio que
determinam a viabilidade da producao de um evento de cariz sociocultural escalavel e
gerador de um impacto positivo nas localidades em que ocorre. Caracterizado por um
sistema de distribuicdo econdmica inovador e um modus operandis sustentavel e pratico
através de uma cultura transparente, cooperativa e integrativa, serve este plano como
documento explicativo para empreendedores ou terceiros que possam vir a fornecer

alguma espécie de colaboragao.

O aumento da preocupagao e consciencializacao do papel da Arte em Portugal, bem como
as necessidades a ela associados, tornam este evento de grande relevancia para o
panorama cultural atual. O impacto econdémico direto sobre os artistas € outro fator que
impulsiona o interesse gerado pela comunidade, um elemento relevante no que toca a
adesdo do publico a eventos. A adaptabilidade e capacidade de expansdo deste evento
também o mostram atrativo para certas entidades tais como Camaras Municipais e

empresas privadas, sendo necessario analisar cuidadosamente os seus pontos de interesse.

A marca It’s Happening deverd estar associada a outras entidades e profissionais de
exceléncia, dando sempre valor e liberdade ao ato de expressao, caracterizando a sua

atuacao de uma forma criativa e “fora da caixa”, respeitando sempre culturas e tradigdes.

Assim sendo, apresentam-se seguidamente os objetivos a curto e médio/longo prazo e

divididos em metas qualitativas e quantitativas.

Objetivos operacionais e estratégicos a curto prazo (1° ano de atividade):

Qualitativos:

- Criar uma experiéncia que exceda as expectativas dos participantes e stakeholders
envolvidos.

- Gerar brand awareness € aumentar a exposicao da marca no mercado Portugués.

- Desenvolver a experiéncia e conhecimento com a equipa para poder expandir o negocio.

- Aumentar a consciencializacao do papel da Arte em Portugal.
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Quantitativos:

- Produzir um evento por més (duragao de 3 dias) em Lisboa com pelo menos 500
participantes diarios e 400 bilhetes diarios vendidos por dia;

- Envolver por evento pelo menos 50 artistas diversificados (de renome e em ascensao) e
10 entidades culturais distintas;

- Obter as licengas necessarias para o correto funcionamento do evento;

- Desenvolver parcerias estratégicas de camaras municipais, press, media partners,
audiovisuais, bares/bebidas, escolas/faculdades, espagos, graficas e entidades culturais;

- Obter financiamento comunitario - Crowdfunding - no valor de, pelo menos, 5 000€;

- Obter patrocinios privado, por evento, reduzindo os custos dos mesmos;

- Obter apoio financeiro da Camara Municipal de Lisboa e de outras entidades publicas
no valor de 10 000€ por evento;

- Finalizar o primeiro semestre com uma venda de pelo menos 7200 bilhetes didrios,
uma faturagdo de bilheteira de 21 600€ e um impacto de 14 400€ gerados para os artistas
em Lisboa;

- Finalizar o segundo semestre com uma venda de pelo menos 12 600 bilhetes diérios,
uma faturagdo de bilheteira de 37 800€ e um impacto de 25 200€ gerados para os artistas
em Lisboa;

- Gerar um volume de negdcios em pegas de arte, merchandising e outros produtos de,
pelo menos 4 000€ por evento;

- Garantir a satisfacao de mais de 90% dos clientes;

- Realizar pelo menos 40h de formagao por trabalhador;
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Objetivos estratégicos a médio/longo prazo (5 anos de atividade):

Qualitativos

- Garantir a total sustentabilidade do projeto a nivel social, econdmico e ecoldgico;

- Ultrapassar as expectativas dos stakeholders envolvidos, gerando um impacto
mensuravel na forma como se faz cultura a nivel nacional.

- Promover uma cultura de equipa construtiva, eficaz e motivada capaz de escalar o
projeto nacional e internacionalmente;

- Desenvolver sistemas que otimizem e automatizem a producdo dos eventos;

230633

Quantitativos

- Crescer 35% por ano

- Expandir a marca It’s Happening para pelo menos trés outras cidades do pais;

- Alcangar o break-even do projeto no primeiro ano;

- Atingir um volume de negocios total no ano 5 de pelo menos 1 000 000€;

- Vender mais de 200 000 bilhetes, uma faturagao de bilheteira de pelo menos 2 000 000€
e um impacto de 800 000€ gerados para os artistas;

- Realizar 40h de formagao anuais por cada trabalhador;

- Ser reconhecido enquanto marca por parte dos clientes e dos restantes stakeholders;

- Desenvolver uma aplicagdo para Iphone, Android, Windows Phone e outros sistemas de

servicos para dar suporte aos seus usuarios.
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6. POLITICAS DE IMPLEMENTACAO
6.1. PLANO ESTRATEGICO
6.1.1. MARKETING MIX
6.1.1.1. PRODUTO

No caso do It’s Happening o produto € o evento multidisciplinar com uma duragdo de
trés dias e uma regularidade bimensal. Este evento ¢ composto por cerca de 30 a 70
artistas diferentes de varias modalidades que, em colaboragao (sao assegurados todos os

custos associados aos trabalhos dos artistas) recriam um espaco de pura criatividade.

Cada bilhete inclui senhas que podem ser utilizadas para escolher a quem ¢ que o
participante daria uma percentagem do valor do mesmo, percentagem que corresponde a
Y do valor do bilhete (exceto nos bilhetes noturnos e nos bilhetes associados a estadia).
Este sistema da ao participante a oportunidade de escolher quem ¢ que recebera o valor
que tem disponiveis em senhas, fomentando deste modo uma forma transparente e justa

de distribuir o dinheiro por artistas tanto grandes como pequenos ascensao.

Cada artista, ao participar ganha ndo so6 a possibilidade de se financiar, promover e dar a
conhecer-se, mas fica elegivel para ganhar prémios criados para os melhores artistas e
participar em sessdes de coaching (para os artistas que acabarem por ficar no fundo da
lista de doacdes). Este aspeto € valorizado esse aspeto de uma forma construtiva e capaz

de garantir as ferramentas necessarias para o seu desenvolvimento pessoal e profissional.

Os quatro principais nichos para os quais este evento se foca sao os artistas e entidades
artisticas, as familias, os espetadores de concertos de musica e turistas, garantindo desta
forma diversidade no publico garantindo estruturas e uma comunicacao adequada para

cada um dos mesmos

As marcas ao poderem financiar os bilhetes através da integracao do logotipo no picotado
correspondente t€ém uma participacgao ativa no evento, garantindo sempre uma exceléncia

de trabalho com os varios stakeholders envolvidos.
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6.1.1.2. PRECO

Para a escolha do preco do bilhete foram tidas em consideracdes varias andlises feitas ao
Mercado, sondando os valores médios nos quais a concorréncia opera, mas deixando, por
outro lado, alternativas mais baratas vidveis para estudantes e artistas. Serao colocados a
venda nao s6 bilhetes didrios, mas também packs com estadia em locaisde alojamento

local, rondando o valor do bilhete entre 4 euros até mais de 170 euros.

Bilhete (Diarios) Valor do Bilhete Valor das senhas donativos
Bilhete Desconto 4€ 2€
Bilhete Normal 8€ 4€
Bilhete Filantropo 20€ 10€
Bilhete Noturno 12€ -
Bilhete 3 Dias Diurno 24€ 12€
Bilhete 3 Dias Diurno e 50€ 12€
Noturno

Bilhete Single 2 Dias com  75€ 8€
Dormida

Bilhete Casal 2 Dias com  150€ 16€
Dormida

Bilhete Deluxe 170€ 12€

Figura 5 — Valor dos bilhetes

A este valor sera acrescentado um valor de 6€ a todos os participantes que estiverem
interessados em continuar 0 momento num evento noturno realizado no mesmo espago
ou noutros espacos adequados ao efeito. O valor desse evento caso nao tenha sido

participante diurno no /¢t’s Happening ¢ de 12€.

Quanto a venda dos bilhetes estes serdo disponibilizados on/ine no site do evento, através
de uma parceria plataforma de venda de bilhetes centralizada e através de embaixadores

(3 a 10 por localizagdo) e fisicamente através dos packs experiéncia em lojas.
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6.1.1.3. LUGAR

O local onde ¢ realizado dependera das condi¢des demonstradas pelos diversos espagos
disponiveis. O tipo de artistas participantes bem como o niimero méaximo de bilhetes

vendidos dependera da dimensao do espaco escolhido.

6.1.1.4. PROMOCAO

A promogado ¢ uma das areas mais sensiveis no que toca ao Marketing do evento sendo
que ¢ a mais importante para o sucesso do mesmo. Desde a qualidade de concegdo do
material promocional — videos, fotografias, banners, merchandising, etc — até a
visibilidade atingida pelos meios utilizados para o promover, deve cumprir um plano de
comunicagao por ano e por evento adequado, bem estruturado e sempre reformulado com
base nos insights obtidos de cada edi¢dao. Nesse sentido diferenciam-se quatro clusters de
pessoas, para os quais a comunicacao deve ser adequada e os devidos canais utilizados

para esse fim:

Artistas

A comunicagdo direcionada a este target group prossupoe a identificagao dos valores,
direitos e solugdes que o evento apresenta, respondendo a necessidades demonstradas
pelos artistas. A valorizagao e profissionalizagdo do setor ¢ outro dos pontos bem como
a cooperagao e liberdade criativas a ele associado. Procura-se sempre que possivel
comunicar ndo sO para o artista, mas para todo o que o ambiciona ser, sempre com uma

grande componente de integracao social.

Familias

Esta comunicagao recai mais sobre a responsabilidade social associada ao evento, no qual
as familias podem fomentar positivamente a cultura em Portugal, de uma forma dinadmica
e sustentavel. Com vérias iniciativas dedicadas as criancas € uma grande componente
educativa, este evento ¢ o local certo para complementar as lacunas educacionais das

criancas nesta drea bem como passear e comer com a familia.
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Festivaleiros (Amantes de musica)

Este publico vai principalmente aos eventos devido a sua programag¢ao musical, pelo que
a comunicacao deve recair, tal como nos festivais de musica, nessa mesma programacgao.
Com a componente diurna (concertos ao vivo) e a componente diurnal (clubbing)
procura-se ao maximo diversificar os géneros musicais dando sempre prevaléncia a
artistas Portugueses e locais. Parcerias com outras entidades bem estabelecidas na area
valorizam a comunicacao e a componente de artes performativas posiciona a noite do /¢’s

Happening em destaque.

Turistas

Comunicado como o contacto com a Arte na localidade em que o evento acontece,
procuramos através da comunicacdo com este target group valorizar cada cidade
particular, dando a conhecer aquilo que se faz culturalmente na localidade. Estabelecendo
parcerias com entidades relacionadas com o setor do turismo e com outras relacionadas
com ERASMUS procura-se ao maximo transmitir os valores e a cultura nacional,

comunicando-a de uma forma internacional.

6.2. GESTAO E CONTROLO DO NEGOCIO

No sentido de garantir a qualidade do evento para todas as entidades envolvidas ¢
necessario definir estratégias de gestao e, se for caso disso, alteragdo do plano,

aumentando deste modo a adaptabilidade e capacidade de antever possiveis imprevistos.

6.2.1. DELIVERABLES

Com uma automatizacdo dos processos internos em mente € o crescimento do /¢’s
Happening (tanto a nivel da sua dimensdo como da sua escalabilidade) torna-se
necessario definir um conjunto de deliverables permitindo aos responsaveis pelo evento
tomarem decisdes o mais informadas e conscientes possiveis. Com esse objetivo em
mente serdo realizados, ao longo do ano varios documentos que permitem orientar e

relatar os diversos prismas.
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Estes documentos estdao divididos em dois conjuntos: deliverables anuais ¢ deliverables

por evento. Os primeiros respeitam o planeamento semestral e anual bem como o relato

das atividades efetuadas, podendo ter fins internos ou externos (para a equipa € para os

diversos stakeholders).

Em seguida encontram-se os deliverables anuais:

Prévios ao ano de funcionamento:

Calendario

Orgamento provisorio por evento

Mensagem da marca e diregdes de design

Objetivos Triple Bottom Line e Plano de Sustentabilidade
Contratos com os venues

Plano de comunicagao

Briefing para parceiros e patrocinadores

Lista de parceiros anuais (c/ deveres, direitos e responsabilidades)

Planeamento dos eventos e atribui¢cao de responsabilidades (staff)

Prévios ao 2° Semestre:

Relatorio do 1° Semestre
Relatorio de Impacto
Relatorio de Sustentabilidade

Plano de agdo para o 2° Semestre

Em seguida encontram-se os deliverables por evento:

Antes:

Planeamento do evento com milestones (cronograma)
Design Geral do evento

Video promocional

Press Realese (1, 2 e 3)

Documento c/Programacao e Parceiros Base
Documento c/Programacao e Parceiros Final

Checklist de Producao

Daniel Indias Fernandes
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Apos:
* Relatorio de pos-producao (Geral, Impacto, Sustentabilidade)
* @aleria de Fotos

* Video Promocional after-movie

Estes escritos sdo a base de funcionamento dos eventos e poderdo ser alterados,
eliminados ou adicionados outros documentos ao longo do processo. Os pontos a ter em

conta e prazos de cada um encontram-se disponiveis no Anexo III.

6.2.1.1. GESTAO DA EQUIPA

Em qualquer evento os recursos humanos da equipa de producdo fazem a diferenca. No
que toca as pessoas que terdo trabalhos fixos e/ou temporarios no /t’s Happening torna-
se essencial a formacao dada, gerir a performance da(s) equipa(s) bem como garantir as

condigdes necessarias para a melhor motivagao possivel.

Nesse sentido € a responsabilidade da Diretora dos Recursos Humanos garantir um
crescimento continuo da qualidade da equipa, especificamente nos seguintes pontos:

- Prever cargos adicionais e desenvolver as respetivas descri¢cdes de trabalho

- Anunciar 0s novos cargos

- Conduzir entrevistas

- Treino e formagao da equipa

- Alocacgdo eficaz do trabalho

- Gerir a performance e expectativas

- Decisao dos salarios, promogdes e certificacao da ocorréncia dos mesmos

- Gerir e regular o tempo despendido dos trabalhadores

6.2.2. GESTAO DOS STAKEHOLDERS

Para facilitar a gestdo da informacdo, bem como desenvolver um historial de todas as
entidades e processos envolvidos devidamente atualizados, sera desenvolvido um sistema
informatico ao qual todos os stakeholders tém acesso. Neste sistema as entidades

envolvidas devem:
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- Ter acesso a informacao pessoal e funcionalidades do Sistema
- Possibilidade de alteracao da sua informacao pessoal

- Linha de apoio/feedback

- Subscrever/alterar canais e periodicidade de comunicagdes

- Ver e registar-se para os eventos

- Pedir informagao relativa aos eventos

- Gerir a sua conta e anuidade, bem como fazer pagamentos

6.2.3. GESTAO DO IMPACTO

Tal como abordado previamente a cooperativa Arte Viral bem como os seus projetos, nos
quais se integra o It’s Happening, procura sempre que possivel trabalhar de uma forma
ética e sustentavel. Nesse sentido, ao contrario do sistema tradicional de contabilidade em
que apenas sao considerados os custos, o lucro e outros parametros de crescimento, sera

utilizado o framework contabilistico denominado Triple Bottom Line.

A metodologia TBL permite avaliar a performance de um projeto de uma forma ampla,
tendo em consideragdo trés partes: Social, Econémica e Ecoldgica (Anexo 1V). Esta
abordagem apesar de pouco utilizada nos dias que correm ¢ adequada a qualquer tipo de
negdcio sendo mais utilizada em projetos de responsabilidade social, gerindo o impacto

causado de uma forma holistica.

Serao elaborados dois documentos oficiais nesse sentido, um plano de sustentabilidade
com base no Anexo III e um relatério anual com as informagdes acerca do impacto a estes
niveis. Também serd criado um relatoério por evento, disponibilizado publicamente
relativo ao seu impacto. Estes documentos serdo acompanhados de um terceiro relativo a
politica do /t’s Happening denominado Declaracdo de Principios e Valores onde estdo

previstas as politicas internas relativas a este assunto.

Ao abordar o impacto do evento desta forma gera-se valor ndo so a nivel interno - impacto
gerado na sociedade e brand awareness - mas também externo — capacitagao e educagao
a nivel dos nossos valores e valorizagdo das entidades parceiras no que toca a

Responsabilidade Social e Corporativa.
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Sendo o It’s Happening um evento que procura estar na linha da frente no que toca a
desenvolvimento sustentavel, um dos objetivos a longo prazo ¢ medir o impacto gerado
pelo evento recorrendo aos Sustainable Developmental Goals, objetivos tragados em
2015 pela ONU como linhas orientadoras para 2030 no que toca aos objetivos de
sustentabilidade mundial. Ao gerar parcerias com entidades profissionais e experientes
como a ONU aumenta-se o potencial de escalabilidade do projeto para novas cidades e
paises, tendo sempre como meta principal aumentar a consciencializagao do papel da Arte

na sociedade.

7. ANALISE FINANCEIRA

No sentido de realizar a andlise financeira foram tidos em conta os pressupostos gerais
apresentados no Anexo VL.i. . Estes resultados sdo a base para averiguar a viabilidade

do projeto.

7.1. PREVISAO DE VENDAS E CUSTOS

No Anexo VL.ii. verifica-se a faturacao relativa por més relativa ao ano de 2018, bem
como a previsao a 5 anos (2018 — 2012). Os produtos consistem nos bilhetes, com o
custo para o artista respetivo subtraido através da margem bruta na previsao de custos

(Anexo VLiii.).

A nivel do Merchandising ¢ feita uma pequena previsao com 3 artigos apenas — T-
Shirts, Copos (Canecas) e Sacos, podendo ser desenvolvidos varios outros tipos de

artigos e estudar o mercado, respondendo as suas necessidades.

As bebidas sdo garantidas por empresas através de outsorcing, nao sendo necessario
investir em stock. A previsao foi elaborada tendo em base o numero de pessoas a
aderirem ao evento, a um custo por unidade de 1€ e 3€. As comidas sdo asseguradas por

Food Trucks de diferentes dimensdes, respondendo as necessidades de cada evento.

Quanto aos custos, na tabela dos bilhetes do Anexo VI.iv. pode-se observar o dinheiro
que sera utilizado como contributo para os artistas, mediante a escolha do publico,
representando os restante os custos de fabrico dos produtos. As Food Trucks bem como

os bilhetes noturnos ndo tém custo algum.
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As vendas sao previstas tendo em conta a experiéncia do promotor na area em questao.
O aumento do namero total de sessdes (a branco dia e noite no Anexo VI.ii) deve-se a

expansao para novas localidades.

Os custos com o pessoal sao apresentados no Anexo VI.v. sendo devidamente
descontados os custos da Seguranca Social mediante os valores anexados para

cooperativas em Portugal, em 2017, ndo sendo prevista uma mudanca futuramente.

7.2. FINANCIAMENTO

No Anexo VI.vi. cdo contempladas as fontes de financiamento, divididas em categorias,
de acordo com os seguintes pontos:

- Material de escritorio para ocupar o aluguer do espago alugado no valor de 40 000€

- Equipamento audiovisual para capturar os eventos e Marketiza-los com a devida
qualidade, caracteristica relevante para manter o crescimento no numero de vendas.

- Investimento em luzes e colunas de som que permitam mais tarde reutilizar sem ter de
as alugar, podendo serem utilizadas para alugar a outros eventos (70 000€);

- Investimento numa carrinha de transporte de mercadorias (25 000€), necessaria para a
devida realiza¢ao dos eventos;

- Equipamento Administrativo no valor de 5 000€;

- Programas de computador e a propriedade intelectual da marca, no valor de 10 000€.

7.3. RESULTADO LiQUIDO, VPL E IRR

Através do Balanco Provisional, apresentado no Anexo VI.vii. pode-se observar o
Resultado Liquido do Periodo relativo aos anos de 2018 a 2022. O Anexo VL.viii.
justifica o investimento feito, com um Valor Presente Liquido de 502 830€ com um

IRR de 57%.
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8. CONCLUSOES

Tal como ja foi abordado neste documento o evento /t’s Happening foi desenvolvido no
sentido de dar resposta as presentes necessidades socioculturais e econémicas do pais,
prevendo gerar impacto no setor das AE a longo prazo. Toda a anélise efetuada justifica
a proposta apresentada, funcionando o presente plano de negdcios como molde a

implementa¢do da produtora de eventos conhecida pelo nome do seu evento principal.

Na revisao de literatura ¢ feito um enquadramento geral dos eventos culturais bem como
a sua importancia, destacando-se o valor social e econdomico que estes trazem as
localidades envolvidas, o interesse por parte das grandes marcas em apoiarem este tipo
de projetos, a valorizacdo turistica dos mesmos bem como a atitude sustentavel,
necessaria a realizacdo de quaisquer eventos deste tipo nos dias de hoje. Também se
aborda a metodologia utilizada na dissertacdo, dando enfase as referéncias mais

relevantes no que toca a abordagem utilizada para desenvolver o plano de negocios.

O mercado ¢ analisado, definindo de forma geral o poder dos diversos intervenientes
através da analise das 5 forcas de Porter. Nesta analise conclui-se que ha um baixo poder
nos fornecedores, facto que podera ser utilizado para o beneficio do evento, tanto a nivel
de custos como a nivel da escolha dos fornecedores, fator de elevada importancia no
sentido de garantir a qualidade do mesmo. O poder dos clientes ¢ elevado tendo em conta
que nos dias de hoje hd uma enorme oferta ndo s6 nos eventos que fazem concorréncia
direta, mas também nos restantes (representados pelos produtos substitutos). O poder de
entrada de novos competidores ¢ médio devido a elevada complexidade de planeamento

de eventos semelhantes e necessidade de experiéncia no mercado.

Na andlise interna ¢ explicado o conceito bem como estrutura organizacional, um fator
que determinara o sucesso do evento, sendo necessario desenvolver a equipa certa, dentro
das responsabilidades definidas. Nos fatores criticos de sucesso sdo abordadas todas as
questdes pertinentes para a adequada realizagdo do /t’s Happening, desde a comunicagao

até a regularidade do mesmo.
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Através da andlise SWOT podemos observar quais serdo os pontos fortes e fracos do
projeto, no entanto sendo esta apenas uma previsdo, deverd ser realizada novamente
durante o desenvolvimento do evento no sentido de adaptar a estratégia e verificar os

pontos avangados.

Os objetivos do plano sdo tragados a curto e longo prazo, definindo nao so
quantitativamente, mas também qualitativamente os alvos concretos para o sucesso do

projeto.

No plano estratégico a forma de abordar o mercado a nivel da defini¢ao do evento, o preco
dos bilhetes, o lugar em que ocorre bem como a promocao sera feita. Os seus targets

principais sao definidos neste ultimo.

Na gestao e controlo do negocio sdo definidos os documentos (deliverables) importantes
para que ocorra uma gestao eficaz e organizada ao longo do tempo tal como a estratégia
para gerir todos os stakeholders envolvidos (a criagao de uma base de dados e os pontos

a ter em consideracdo) e a gestdo do impacto, com vista a sustentabilidade do projeto.

Por ultimo a analise financeira ¢ efetuada, concluindo que o projeto € viavel e rentavel.

Sabendo que um plano de negdcios € apenas uma analise torna-se necessario adapta-lo as
condi¢gdes do mercado e aos novos insights, estando os fatores em andlise em constante
mudanga. O presente plano €, no entanto, uma base importante para a concretizacao

pratica do evento /t’s Happening.
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10. ANEXOS

ANEXO I - INDICADORES ECONOMICOS E DEMOGRAFICOS

Anexo Li. - Piramide Etaria, Portugal, 2005 a 2010

Homens

1,0 08 06

0,4 0,2 0,0
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Fonte: INE, Estatisticas Demograficas 2010

Anexo Lii. - Valor Médio da Receita por Sessao por Modalidade
Séries Cronoldgicas Mensais - Consumidores - Indicador de confianga

Jan-17 -4,55 -4,55 -4,90 -4,90
Feb-17 -4,04 -4,29 -6,40 -5,65
Mar-17 -1,52 -3,37 -5,10 -5,47
Apr-17 0,25 -1,77 -3,60 -5,03
May-17 1,65 0,13 -3,30 -4,00
Jun-17 3,14 1,68 -1,30 -2,73

Jul-17 2,81 2,53 -1,70 -2,10
Aug-17 1,09 2,35 -1,50 -1,50
Sep-17 0,68 1,53 -1,20 -1,47

Fonte: INE, Estatisticas Demogréficas 2010

V.E. - Valores Efetivos. V.C.S. - Valores Corrigidos da Sazonalidade. MM3M - Médias
Moveis de 3 Meses. Nota: A andlise ¢ efetuada em MM3M para os dados mensais € em
MM2T para os dados trimestrais.
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ANEXO II - CALCULOS ESTATISTICOS

ILi. Valor Médio da Receita por Sessao por Modalidade

(Ano de referéncia 2016)

676,96
13651,69
4369,07
236,15
2030,93
89,30
15197,94

454,39
2366,00
676,52

631,03
3520,39
5061,41

86,94
1529,93
61,12
18767,25

753,71
826,77
410,42

701,34
7946,97
3911,54
99,68
1451,78
28,61

20813,52

897,61
1471,41
647,19

915,62
3161,75
4545,69
73,56
1770,69
27,63

51179,36

678,24
855,49
75,52

760,17
5055,74
4682,71

118,54
1337,19

321,17
2329,18

1631,98
851,87
119,37

I7s
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900,27
8068,15
5521,06

85,46
1363,87
34,96
3129,85

3171,89
1205,12
384,40

Estes valores foram calculados dividindo os valores correspondentes as receitas de
Espetéaculos ao vivo (€) por Modalidade de Espetaculo (2011-2016) e Tipo de sessao;
Anual (INE, 2017) pelos valores correspondentes as Sessoes de Espetaculos ao vivo
(N.°) por Modalidade de Espetaculo (2011-2016) e Tipo de sessao; Anual (INE, 2017)

IILi. Valor Médio da Receita por Bilhetes por Modalidade

(Ano de referéncia 2016)

9,04 8,89 9,29 10,36 9,50 8,36
29,53 13,97 19,12 12,80 23,61 24,43
22,24 25,17 22,37 21,21 22,38 23,13
10,62 6,80 4,62 3,83 5,64 6,83
13,46 11,53 10,97 11,92 10,85 11,86

7,17 6,18 4,20 4,27 18,07 2,57
18,22 19,52 23,75 29,45 3,81 5,47

4,44 7,60 8,40 7,43 18,93 17,44

8,10 10,68 5,99 5,36 4,08 13,91
13,70 7,14 5,58 4,93 6,46 14,42

Estes valores foram calculados dividindo os valores correspondentes as Receitas de
espetaculos ao vivo (€) por Modalidade de espetaculo (2011) e Tipo de sessdo; Anual
(INE, 2017) pelos valores correspondentes aos Bilhetes vendidos de espetaculos ao
vivo (N.°) por Modalidade de espetaculo (2011) e Tipo de sessdao; Anual (INE, 2017)
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ANEXO III - PLANO DE SUSTENTABILIDADE

Area Medidas principais a serem tomadas
Promocio Minimo papel possivel, reciclado
Concertos Ter comunicacoes sobre a Sustentabilidade do

Participantes (Artistas e Publico)
Workshops

Lojas/Feira

Logistica

Restauracao

Transportes

Obras artisticas/Instalacoes

evento nos concertos
Dar kit de Sustentabilidade ao entrar no evento

Evitar ao maximo ter produtos nao
reutilizaveis/reciclaveis

Guia de feirante — sem plasticos, minimo de
lixo possivel (sacos, embalagens...)

Minimo de papel possivel — burocracia digital,
porta-cartdes reutilizaveis...

Copos e pratos reutilizaveis e reciclaveis

Plano logistico para utilizar o minimo de
recursos

Parcerias com empresas de transportes e de
renting de bicicletas
Tudo reutilizado e reciclado

Daniel Indias Fernandes
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ANEXO IV — ABORDAGEM TRIPPLE BOTTOM LINE

Econémico

Social

€ » B

75% o

Medidas

Sistema econémico interno
inovador

Economia Circular

Cooperativa sem fins lucrativos

Impacto

Criacdo de oportunidades de
emprego

Desenvolvimento econémico do
setor cultural

Turismo - Magnificagdo do
prestigio da regido

Politico - Promogdo do
Investimento

Valorizag@o dos Stakeholders

Daniel Indias Fernandes

Medidas
Inclusdo Social e Promogdo de
Artistas em Ascengdo

Desenvolvimento Pessoal -
Ferramentas de Coaching

Valorizagdo e Validagdo da
Comunidade Envolvente

Impacto

Eventos Sociais/Concertos

Validagéo e orgulho na
comunidade

Inclusdo Social
Desenvolvimento Pessoal
Estratégias de Desenvolvimento
Local

Voluntariado
Contacto Intercultural

ITS
HAP
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Ambiental

Medidas

Recursos Sustentdveis -
reutilizagdio, reciclagem

Pojetos de
Awareness Ambiental

Transporte e Energias

Impacto

Baixa pegada ecolégica
Maior Awareness Ambiental
Modelo de Boas Préticas
Educacdo Ambiental

Promogdo de Formas de
Transporte Ecolégicas
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ANEXO V - PESSOAS

Anexo V.i — Perfil do Gestor de Marketing e Comunicacio

Perfil do Diretor Geral

Funcoes

Gestdo corrente;

Coordenagdo dos departamentos de Marketing ¢ Comunicacao, Recursos Humanos e
Producao;

Defini¢do da Estratégia da empresa,;

Coordenacao das atividades operacionais;

Garantia dos contactos com parceiros e fornecedores;

Contratacao e avaliagdo de Recursos Humanos;

Requisitos

Mestrado em Gestdo ou areas afins;

Forte sentido de responsabilidade e lideranca;

Capacidade de comunicagdo, planeamento, organizacao € motivacao;
Espirito empreendedor;

Capacidade de negociagdo e persuasao;

Capacidade artistica de criacao e direcao reconhecidas.

Contrato de trabalho a tempo inteiro.

Anexo V.ii — Perfil do Gestor de Marketing e Comunicacio

Perfil do Gestor de Marketing

Descricao

Elabora as estratégias, formula os planos e os orgamentos correspondentes e controla

e coordena a sua execugdo. A comunicacao consiste em dar a conhecer a empresa,
produto/servico. Pode ser feita de varias formas: Publicidade, Promocgdes, Relagdes Publicas,
Patrocinios, Mecenato etc.

Esta fun¢dao desempenha um papel essencial dentro das organizacdes, pois ¢ com esta fungao
que as organizagdes, 0s seus produtos/servicos sao conhecidos. Pois ndo basta fazer um bom
produto ou prestar um bom servi¢o sem o dar a conhecer € sem o valorizar. Assim
comunicacdo ¢ o conjunto de sinais emitidos pela organizacao em direc¢ao aos seus

clientes, aos distribuidores, aos lideres de opinido, aos prescritores € a todos os alvos.
Funcoes

Defini¢do da estratégia comercial através de um plano de Marketing;

Gestdo do website;

Gestao de redes sociais e outros meios de comunicagao;

Gestdo da Marca;

Garantia do cumprimento dos requisitos da marca;

Analise e rececao de encomendas;

Preparacao material de apoio de divulgagao;

Andlise de potenciais parceiros;
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Requisitos

Mestrado em Gestao de Marketing ou afins com especializagdo na area de Comunicagao e
Media;

2 a 3 anos de experiéncia em fungdes similares;

Forte sentido de responsabilidade e organizacao;

Forte conhecimento do mercado;

Solidos conhecimentos das ferramentas de gestao e contabilidade;

Bons conhecimentos de gestao de vendas;

Fortes capacidades de negociagao;

Conhecimentos avancados das ferramentas Google (docs, drive, forms...).

Contrato de trabalho a tempo inteiro.

Anexo V.iii — Perfil do Gestor de Recursos Humanos

Perfil do Gestor de Recursos Humanos

Funcoes

Dominio dos processos € documentagao relacionada com os Recursos Humanos;
Criagao de procedimentos para otimizar processos de Recursos Humanos;
Gestao da formagao;

Selecao e Recrutamento;

Gestao de Reclamagoes;

Gestao de Certificagao;

Criagdo, analise e alteragdes de manuais de qualidade;

Criag¢ao de Manuais de procedimento;

Requisitos

Mestrado em Gestdo de Recursos Humanos;

2 a 3 anos de experiéncia em fungdes similares;

Forte sentido de responsabilidade e organizacao;

Conhecimento da legislagao;

Conhecimentos avancados das ferramentas Google (docs, drive, forms...);
Forte capacidade analitica;

Capacidades de comunicacao;

Experiéncia na area da qualidade e certificagdo.

Contrato de trabalho a tempo inteiro.
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Anexo V.iv — Perfil do Gestor de Produciao Executiva

Perfil do Gestor de Producao Executiva ‘

Funcoes

Gestao da Producao;

Compra dos materiais necessarios para os eventos;

Analise do Venue

Gestao dos stakeholders no evento

Garantia da qualidade do evento;

Investigacao de novos métodos de producao;

Gestao dos trabalhadores contratados a termo para a altura das colheitas;
Gosto pelo campo e pela agricultura biologica;

Requisitos

Mestrado em Engenharia Agraria ou afins com especializagdo na area da Agricultura
Biologica;

3 a4 anos de experiéncia em fungdes similares;

Forte sentido de responsabilidade e organizacao;

Conhecimento do método MPB;

Conhecimentos avangados das ferramentas MSOffice na otica do utilizador.
Capacidades de comunicacao;

Interesse por novas tecnologias que possam adaptar-se ao processo produtivo.
Contrato de trabalho a tempo inteiro.

ANEXO VI — ANALISE FINANCEIRA

Anexo VLi. Pressupostos Gerais

Unidade Monetaria Euro (€)

1° Ano de Atividade 2018

Taxa IVA 23%

Taxa IRC Isenta (Cooperativa)
Taxa Média IRC 15%

Taxa de Seguranga Social - Entidade Empregadora |22,3%

Taxa de Seguranga Social - Trabalhador 11%
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Anexo VLiii. Previsao de Custos
Previsdo de custos a 5§ anos
Margem Bruta 2018 2019 2020 2021 2021

Bilhete Desconto 50% 4800 81860 10608 13730 16548
Bilhete Normal 50% 16000 27200 35360 45968 55162
Bilhete Filantropo 50% 6300 10710 13823 18100 21720
Bilhete Noturno 100% 0 0 0 0 0
Bilhete 3 Dias Diurno 50% 10800(x 23868 31028 40337
Bilhete 3 Dias Diurno e Noturno 76% 12600 21420 27846 36200 43440
Bilhete Single 2 Dias com Dormida 28% 6480 11016 14321 18617 24202
Bilhete Casal 2 Dias com Domida 42% 9135 15530 20188 26245 31494
| Bilhete Deluxe 11603 18724 25642 33334 40001
BILHETES TOTAL 77 717,50 | €113 759,75 | € 171 755,68 | €223 282,38 | € 272 903,40 |

T-Shirts 5610 10210 15315 18378
Copos 1661 21 59 4534

Sacos 60% 1384 1799 251 9 3778 4534
Outros 0 0 0 0 0
BILHETES TOTAL € 865480 [€ 11251,24 € 15751,74 2362760 € 2835312

| Bebidas (+1€)

42120

Bebldas (£3€)

COMIDAS/BEBIDAS TOTAL

12857 16714 23400 35100
45844 58727 83618 125427
€ 58801,00 [€ 76441,30 | €107 017,82 | € 160 526,73

150513

Food Truck Grande 100%
Food Truck Peguena 100% 0 0 0 0 0
FOOD TRUCKS TOTAL € - [€ - [€ - [€ € E
TOTAL ANUAL 145 173] 201 452] 294 525 407 437 301 257,
Anexo XIV.iv. Fornecimentos e Servi¢cos Externos
Previsdo a 5 anos
FORNECIMENTOS E SERVIGOS Taxa de
EXTERNOS Taxa de IVA | Crescimento 2018 2019 2020 2021 2021
Marketing e Publicidade 23% 3% 6700 6901 7108 7321 7541
Custos Artisticos 23% 3% 5400 5562 5729 5601 6078
Equipamento Técnico 23% 3% 5400 5562 5729 5601 6078
Outdoor 23% 3% 9000 9270 9548 9835 10130
Venue 23% 3% 54000 55620 57289 56007 60777
Acredilagdes 23% 3% 1200 1236 1273 1311 1351
Viagens 23% 3% 1800 1854 1910 1967 2026
Subsislénca 23% 3% 3600 3708 3818 3934 4052
EVENTOS TOTAL €87 100,00 | 00 |[€ Bb667553 |€ B927580 |€ 9195607 |
Deslocagdes e Estadas 23% 3% 3600 3708 3818 3934 4052
Transporte de Pessoal 23% 3% 0 0 0 0 Q
Transportes de Mercadorias 23% 3% 1500 1545 1591 1639 1688
m € 5100,00 |€ 525300 |€ 541050 [€ 557201 |[€ 574009 |
Eletricidade 23% 3% 720 742 764 787 810
Agua 6% 3% 360 371 382 363 405
Combustivel 23% 3% 1800 1854 1810 1967 2026
ENERGIA, AGUA TOTAL € 288000 [€ 185400 |[€ 100962 [€ 1096691 | T
Rendas e Alugueres 23% 3% 8400 8652 8912 9178 9454
Comunicagdes 23% 3% 1800 1854 1910 1967 2026
Sequros 0% 3% 8400 8652 8612 9178 9454
Limpeza, Higiene e Conforto 23% 3% 1800 1854 1910 1967 2026
SERVI DIVERSOS TOTAL €20 400,00 | €12360,00 | € 1273080 |[€ 1311272 |€ 13506,11 |
[TOTAL FSE | | | 115 480] 103 618] 106 727 | 109 928] 113 226|
[iva | | | 328 940] 308 155] 317 400] 326 922 336 730|
|FSE + IVA | | | 594 880] 551 421] 567 963 585 002] 602 552|
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Anexo VIL.v. Gastos com o Pess

Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almogo)

oal

Previsdo 5 anos

0%

1%

1%

2%

2%

Administracdo/Direcdo

Recursos Humanos

Marketing e Comunicagdo

Producdo

Tecnologia

aln|alal=

Programacio e Artes

TOTAL

WIO|O|=|=|O|—=

hloloN|=|O|—=

d|o|lo|w|=|=|=

W= ===

Administracdo/Direcdo 950 960 969 o84 828
Recursos Humanos 650 857 663 673 683
Marketing e Comunicagdo 650 657 663 673 683
Produgio 650 657 663 673 683
Tecnologia 0 0 0 500 508
Programac3do e Artes 0 0 0 0 500

Administragdo/Direcdo 13300 13567 13703 13977 14187
Recursos Humanos 0 0 9376 9563 8707
Marketing e Comunicagdo 2100 9283 8376 8563 9707
Producdo 9100 18566 28127 38254 38828
Tecnologia 0 0 0 7105 7212
Pﬁ_ramaﬁo e Artes 0 0 0 0 7105
TOTAL ANUAL € 3150000| € 4141606| € 6058170| € 7846332 € 8674527

Seguranga Social - Orgédos Sociais 2966 3026 3056 3117 3164
Seguranga Social - Pessoal 7025 9236 13510 17497 18344
| Seguros AT 315 414 606 785 867
Subsidio Alimentagdo 3960 5280 7920 10560 11880
Comissdes e Prémios 5000 6000 7000 8000 3000
TOTAL ANUAL € 1928540| € 2395546 | € 32091,31| € 3995881 | € 4425536
|TOTAL GASTOS COM PESSOAL | € s076540( € 65371,52| € 92673,00| € 11842223 | € 131000,63|

Anexo VIL.vi. Investimento

Previsdo 5 anos

Material de Escritério € 40 000,00 € 40000,00

Eguipamento de Video e Fotografia € 100 000,00 € 20000,00

Equipamento Basico (Luz, Som, Decor) € 70000,00 € 30000,00

Equipamento de Transporte € 25000,00

Equipamento Administrativo € 5 000,00

Outros ativos fixos tangiveis

TOTAL € 20000000 € - | € 5000000| € -| € -

Goodwill

Projetos de desenvolvimentos

Programas de Computador € 5 000,00
Propriedade Industrial € 5 000,00
Qutros Ativos Intangiveis
TOTAL ANUAL € 1000000[ € - [ € - [ € - [ € -
|TOTAL INVESTIMENTO | € 210000,00] € -| € so000000| € -] € -
65
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Anexo VLvii. Demonstracao de Resultados

Previsdo 5 anos

m

Vendas e Servigos Prestados
Subsidios & exploragdo

Variagdo nos inventarios da produgao
Vendas e Servigos Prestados
Subsidios a exploragao

Variagao nos inventarios da produgao
CMVMC

Fornecimentos e Servigos Externos
Gastos com o Pessoal

Imparidade de Inventérios

Imparidade de dividas a receber
Provisbes

Imparidade de Investimentos ndo amortizaveis
Outros Rendimentos e Ganhos
Outros gastos e perdas

359 775,00 | € 553887,50 [€ 737 152,00 | € 1006 172,70 | € 1 209 992,94

m

14517330 [€ 20145229 | € 29452523 | € 407 436,71 |€ 301256,52
115480,00 [€ 103618,00 | € 10672654 |€ 10992834 |€ 113226,19
5076540 |€ 6537152 [€ 92673,00 | € 11842223 |€ 131000,63

m

m

Provisbes

EBITDA € 4835630 |€ 18344569 |€ 24322722 (€ 37038542 |€ 664 509,60
Gastos/Reversoes de depreciagdo e amortizagédo | € 1000,00 | € 1000,00 | € 1000,00 | € 1200,00 [ € 1200,00
EBIT € 4735630 |€ 18244589 |€ 24222722 (€ 36918542 |€ 663 309,60
Resultados antes de impostos

Imposto sobre o rendimento do periodo € 1089195|€ 4196251 |€ 5571226|€ B8491265|€ 152 561,21

Resultado Liquido do Periodo € 3646435| € 140483,18| € 18651496| € 284272,77| € 510748,39

Anexo VLyviii. Calculo do Valor Presente Liquido e IRR:

Volume de caixa final € 210 000,00 | € 36 464,35 | € 140 483,18 [€ 136 514,96 | € 28427277 | € 510 748,39
Volume de caixa acumulado  [-€ 210 000,00 |-€ 173 535,65 |-€ 3305247 | € 103 462,50 | € 387 73527 | € 898 483,66
PV: € 3314941 | € 127 711,99 | € 124 104,51 | € 258 429,79 | € 464 316,72

Valor Presente Liguido: € 502 830,57
IRR: 57% Sum of PV: € 100771242
Less:Initial Outlay: | € 210 000,00
NPV: € 797 712,42
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