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RESUMO

Este trabalho visa apresentar um plano de negdcios para uma plataforma de cultura voltada para
o nicho da producdo independente. Por plataforma entende-se: sitio web, redes sociais,
newsletter e ainda contetido impresso. Para furar as bolhas, costurar relagdes e guiar publicos e
produtores, nasce a Agulha, que atua na Area Metropolitana de Lisboa, procurando abranger
diferentes linguagens artisticas, com conteudo bilingue e acessivel.

A plataforma pretende criar um registo da movimentagdo cultural nas cidades abrangidas
através de uma agenda cultural. Além disso, através de contetidos concentrados em um unico
sitio, como textos de opinido e entrevistas, fomentar uma rede de circulagdo de informacgéo e
debate de iniciativas culturais independentes, bem como o encontro de publicos e agentes
culturais de diferentes linguagens artisticas.

O objetivo € divulgar as atividades para além dos seus nichos de publico e produzir conteudos
que estimulem reflexdes e propostas sobre a producdo cultural independente local, os seus
desafios e potencialidades. Ao fazé-lo, pretende colaborar para o desenvolvimento de uma rede
de agentes culturais e ptblicos, em uma logica de ecossistema empresarial.

Concluiu-se que uma plataforma voltada para a cultura independente viria a gerar um impacto
positivo, pois possibilita uma maior interacdo entre seus agentes e publicos, colaborando para

um ecossistema mais articulado e profissional.

Palavras-chave: Agenda Cultural, Cultura Independente, Redes Culturais, Ecossistema de

Negocios.
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ABSTRACT

This work aims to present a business plan for a cultural platform focused on the independent
production niche. By platform is meant a website, social networks, newsletter and printed
content. To burst bubbles, sew relationships and guide audiences and producers, Agulha
(Needle) was created, which operates in the Lisbon Metropolitan Area, seeking to encompass
different artistic languages, with bilingual and accessible content.

The platform seeks to create a record of the cultural movement in the area through a cultural
guide. Furthermore, through content concentrated in a single place, such as opinion texts and
interviews, foster a network for the circulation of information and to put to debate independent
cultural initiatives, as well as the gathering of audiences and cultural agents of different artistic
languages.

The objective is to propagate the activities beyond their audience niches and produce content
that stimulates observations and proposals on local independent cultural production, its
challenges and potential. In doing so, it intends to contribute to the development of a network
of cultural publics and agents, in a business ecosystem logic.

It was concluded that a platform focused on independent culture would generate a positive
impact, as it allows for greater interaction between its agents and audiences, contributing to a

more articulated and professional ecosystem.

Keywords: Cultural Guide, Independent Culture, Cultural Networks, Business Ecosystem.
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1. INTRODUCAO

Em um contexto pré-pandémico, Lisboa atravessava um momento de aumento no fluxo turistico
e migratdrio, o que acarretou grandes mudangas na dinadmica da cidade, como por exemplo
questdes de moradia e gentrificacdo, muitas vezes atreladas ao turismo (Lees et al., 2008).
Segundo estudo da Organiza¢ao Mundial de Turismo (2003), o impacto gerado também atinge
a esfera artistica e cultural de determinada localidade, o que pode ser confirmado pelo elevado
numero de turistas em aparelhos culturais e programas de residéncias artisticas internacionais,
por exemplo. Além dos proprios turistas — um publico potencial para a cultura — novos
realizadores, produtores e artistas de diferentes origens a desenvolver trabalhos localmente
contribuem para a configuracao de um novo cenario cultural.

Agulha surge da crenca que a cultura produzida de forma independente reflete de forma
mais auténtica as mudancas na cidade e na sociedade pois ocorrem fora de instituicdes e espagos
ja estabelecidos, legitimados e legitimadores do mercado cultural. O projeto de uma plataforma
que dé visibilidade a esta produgdo vem a colaborar para a criacdo de uma rede de intercambio
e compartilhamento de informagdes e publicos.

Inicialmente, o projeto lanca as suas redes sociais, newsletter ¢ a plataforma em sitio web
para disseminar as informacdes dos eventos culturais independentes (agenda com programacgao
e conteudos autorais). A partir do terceiro ano, apds conhecer melhor o mercado e partindo de
uma légica de ecossistema empresarial, pretende oferecer na plataforma web um servigo de
contratagdo de profissionais para atuar nos projetos dos grupos independentes parceiros, como
por exemplo: fotografos, assessoria de imprensa especializada, designer, gestor de redes sociais
e videomaker. Também esta prevista a realizacdo de encontros presenciais com 0s grupos
culturais independentes que sdo parceiros do projeto, para fomentar ideias e “furar as bolhas”
que se podem formar entre as diversas areas da cultura.

Futuramente, esté prevista a edicdo mensal de um jornal impresso, que sera distribuido nos
espagos parceiros e outros pontos estratégicos de forma gratuita. O intuito € fazer o projeto
deixar de ser exclusivamente digital, levando a Agulha a circular também fisicamente e,
consequentemente, atingir um maior numero de pessoas.

Em relagdo ao nicho independente, ndo esta no escopo do projeto fazer um mapeamento
ou levantamento de dados mais abrangentes e aprofundados sobre as caracteristicas deste tipo

de producdo cultural. O objetivo aqui ¢ a criagdo de uma plataforma de informacgdo e sua



operacionalizagdo, independente dos dados que tal plataforma ira abrigar. Por isso a decisdo
por um trabalho de projeto, com foco no desenvolvimento de um plano de negocios, e ndo uma
abordagem estritamente tedrica ou quantitativa, relacionada ao tema cultura independente.

Para o desenvolvimento deste trabalho e segundo manual desenvolvido pelos
investigadores em Ciéncias Sociais Raymond Quivy e LucVan Campenhoudt (1992), houveram
trés etapas principais no procedimento de investigacdo, sendo o primeiro destes a ruptura,
seguido pela construgdo e, finalmente, a verificacdo (Quivy & Campenhoudt, 1992, p.27). No
caso deste trabalho de projeto, as principais rupturas sdo com “ilusdes e preconceitos” (Quivy
& Campenhoudt, 1992, p.26) relacionados ao fazer cultural independente, como o amadorismo,
auséncia de gestdo e precariedade, através da revisdo de literatura, definicdo e articulagdo de
conceitos centrais para evidenciar a relevancia e justificar os métodos de pesquisa escolhidos
para o desenvolvimento do projeto.

A construgdo — segundo passo do processo de investigacdo adotado — se da através da
elaboracdo de um modelo de negécios fundamentado em um ecossistema multi-ator para a
plataforma Agulha. Para tal, definir alguns conceitos centrais ¢ primordial. Segundo os
professores em Sociologia e Politicas Sociais Anabella Della Porta e Michael Keating, autores
do livro Approaches and Methodologies in the Social Sciences (2008), deve-se iniciar uma
investigacdo pela ideia do “o que €?” e apenas posteriormente pelo “quanto?” (2008, p.179).

Logo, se o trabalho se fundamenta na hipotese de como uma plataforma de informagao de
cultura independente pode fomentar uma rede cultural em uma logica de ecossistema
empresarial, precisa-se conceitualizar e contextualizar cada um dos conceitos envolvidos nesta
afirmacao.

Além disso, ainda segundo Della Porta e Keating, o esclarecimento dos conceitos centrais
logo ao inicio do projeto facilitam a compreensdo e entendimento do que o projeto pretende, e
pode também ser feito através da negagdo, ou seja: sobre o que o conceito ndo é (2008, p. 180).
Por isso, optou-se por apresentar o capitulo de Revisdo da Literatura antes do Plano de
Negocios, visando assim esclarecer qualquer duvida ou possivel interpretacdo dibia em relagdo
a conceitos centrais para a compreensao do projeto.

Outras escolhas metodologicas tiveram de ser feitas, como a forma de selegdo dos grupos
e coletivos compreendidos pelo projeto. Ao invés de uma pesquisa de campo ativa ou um
mapeamento, preferiu-se acessar agendas culturais ja existentes e pesquisas simples em
ferramentas de busca online. Tal escolha se deu para simular o comportamento dos publicos

destes grupos e coletivos e como eles acessam suas programacdes. Ao fazé-lo, fica evidente a



dificuldade deste acesso e como muitas informacdes ficam inacessiveis, restritas as bolhas
sociais de pessoas diretamente envolvidas com a programacgdo em questao.

Por isso, um dos principais propositos do projeto, que ¢ facilitar o acesso a informagdes
sobre as programacdes de espagos independentes, se mostra como ponto relevante a ser
averiguado, pois, em grande parte, ndo estdo abarcadas ou t€m destaque nas agendas culturais
ja existentes.

Retornando ao manual de investigagdo de Quivy & Campenhoudt (1992), no passo
seguinte, de verificagcdo, ¢ onde foram abordados os desafios e potencialidades desta plataforma
e sua viabilidade econdmica.

Considerando todos estes pontos, a estrutura do trabalho dividiu-se em trés capitulos
principais, sendo o primeiro de carater introdutdrio e o segundo de revisdo da literatura e dos
conceitos centrais ao projeto. O terceiro e todos seus sub tOpicos ja estdo diretamente
relacionados ao plano de negdcios, com uma apresentacao do projeto, sua missdo e valores (sub
topico 3.1), seguido por analises do campo estratégico ¢ operacional (sub topicos 3.2, 3.3, 3.4
e 3.5) e de marketing (sub tdpico 3.6), finalizando com um plano de viabilidade financeira (sub
topico 3.7). Ao final, no ultimo capitulo, uma conclusdo embasada em todo o processo de
investigacdo acerca do potencial do projeto em agregar ao debate cultural contemporaneo local

sera apresentada.






2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Cultura Independente

A principal fonte de contetidos e programagdo a ser divulgada pela plataforma Agulha ¢ a
producdo cultural independente, sendo esse seu principal diferencial perante a concorréncia
(outras agendas e portais com conteudos culturais). Logo, a definicdo do que sera tratado ou
considerado como independente ¢ indispensavel.

O significado do termo ¢ comumente relacionado ao sentido de autonomia, a qualidade de
ser livre, de ndo depender de outros. Quando associado a praticas culturais, esse termo também
assume um carater de liberdade financeira, ou seja, um filme independente seria aquele
“desenvolvido de maneira autéonoma, financiado com bens proprios ¢ sem restricdes
contratuais” (Alves, 2016, p. 14).

O conceito de cultura independente ¢ aqui apresentado de forma plural pois gera diferentes
interpretagdes e por ser utilizado de forma abrangente. E utilizado tanto para designar
instituicdes com uma producdo fora dos grandes circuitos da arte/cultura, quanto para designar

as que atuam sem grandes apoios financeiros, independente do carater de sua producao.

2.1.1 Cultura independente pelo viés de sua producio

Em artigo desenvolvido acerca da importancia do cinema independente estadunidense como
movimento cultural critico a hegemonia das produgdo de Hollywood, a antropdloga Sherry
Ortner (2012) define esse tipo de cinema como uma “antitese do cinema dos estidios de
Hollywood” (Ortner, 2012, p. 2). Ou seja, a produc@o independente surge como alternativa a
uma determinada narrativa comum das produgdes sollywoodianas:

“Independent filmmakers see themselves as challenging the hegemony of Hollywood,

eschewing entertainment—fantasy, pleasure, happy endings—and offering instead harsh

and “edgy” stories about life in contemporary society.” (Ortner, 2012, p.1)

Ortner ainda ressalta que esse debate ndo pressupdoe a generalizacdo da produgdo
hollywoodiana ou independente — como ruins ou boas, piores ou melhores que a outra — ¢
sim de evidenciar caracteristicas dessas produgdes, como a abordagem de tematicas e técnicas
mais palataveis por parte do grande publico, em contrapartida de outras consideradas menos

palataveis. Ou ainda da isen¢do politica, em contrapartida de um posicionamento politico



deliberado, por exemplo. Evidentemente ndo se tratam de regras ou critérios excludentes, mas
sim de tendéncias observadas em cada tipo de produgao.

Quando se traz o debate para o ambito cultural mais amplo, como o das artes visuais
(grandes galerias de arte / espagos autonomos focados em artistas emergentes) ou o literario
(feiras literarias internacionais / micro editoras artesanais), por exemplo, essa diferenciagdo
nem sempre ¢ tdo clara. Algumas das caracteristicas comumente associadas a producdes
independentes podem aparecer em produgdo nao-independentes, e vise versa. Tal categorizagao
¢, por vezes, subjetiva e casuistica.

Ao se falar em grandes circuitos de arte e cultura, os socidlogos e filosofos alemaes Max
Horkheimer e Theodor Adorno s3o incontornaveis, pois ao apresentarem o conceito de
industria cultural (1985), mostram como, apos as revolugdes burguesas, a arte ¢ transformada
em mercadoria e, por consequéncia, o engendramento de um mercado cultural, um circuito
comercial. Ambos socidlogos aproximam-se de Marx e Engels (1998) e do conceito de
superestrutura, onde a cultura seria um dos principais instrumentos que atuam como uma
distracdo ou fuga da realidade, mantendo assim o stafus quo politico-social, e sempre visando
atingir o maior nimero de pessoas possivel.

Se analisarmos o viés da producdo artistica e cultural de determinada institui¢do a fim de
categoriza-la ou ndo como independente, podemos considerar o distanciamento das tendéncias
de producdo em massa vigentes, seja por abordar temas pouco explorados ou percebidos como
dificeis, ou por investir em artistas emergentes, ainda fora deste grande circuito. Uma produgio
que, diferente de obras e produtos que se enquadram no conceito da industria cultural de
Horkheimer e Adorno, ainda que visem atingir o maior nimero de pessoas, ndo comprometem
suas caracteristicas dissidentes e anti status quo.

Portanto, a atribui¢do de qualidade de independente para uma obra ou trabalho passa por

uma analise com base no contexto atual de onde esta inserida e é, por vezes, subjetiva e mutavel.

2.1.2 Cultura independente pelo viés de seu financiamento

Para os fins deste projeto, sera também considerada uma outra forma de se enquadrar uma
instituicao cultural como independente ou ndo: através da/s modalidade/s de financiamento/s.
Neste caso, ndo se considera as caracteristicas de sua producdo artistica, apenas a forma

como essa produgdo ¢ realizada e operacionalizada. Logo, também se consideram



independentes os agentes que operam sem financiamentos privados de terceiros, seja através de
patrocinio ou mecenato, ou com apoio continuado do Estado através de editais, ou ainda
enquadradas em leis de isencdo fiscal voltadas para a cultura.

Apesar de, neste caso, ndo se considerar as caracteristicas ou tematicas da producao
artistica em si como fator determinante, instituigdes que trabalham de forma financeiramente
independente acabam por trabalhar desta forma justamente por terem uma produgdo que visa
evidenciar artistas e tematicas ainda pouco exploradas, consideradas dificeis, ainda ndo
consagrados/legitimados ou, mais uma vez, fora de um grande circuito comercial, o que torna
a captacgao de recursos mais dificil.

Tais grupos costumam ser financiados pelos proprios socios, produtores ou colaboradores,
através de doagcdes ou crowdfunding e claro, através dos proventos das atividades
desenvolvidas. Novamente, a decis@o entre enquadra-la como independente ou ndo ¢é casuistica,

sendo levado em consideragdo o contexto da producado de cada grupo ou coletivo.

2.1.3 Cultura Independente em Lisboa

Considerando os critérios apresentados, alguns grupos e coletivos puderam ser identificados
como independentes no territério da Area Metropolitana de Lisboa, seja por operarem de forma
financeiramente independente de patrocinios privados ou apoio do Estado, seja pelo contetido
independente das tendéncias e exigéncias do mercado cultural. Conforme ja mencionado, o
critério para identificacdo destes grupos partiu de um conhecimento prévio por parte do autor
(residente no concelho de Lisboa ha dois anos), consulta em agendas culturais e buscas ativas
na internet, em sites e redes sociais.

Novamente, o fato de ndo se fazer um mapeamento mais aprofundado, visando identificar
um maior nimero de grupos e coletivos foi uma escolha metodologica. O numero de grupos e
coletivos encontrados através de referéncias pessoais e na internet reflete o0 comportamento e
como buscam programacao os publicos interessados em cultura independente. Se no ambito de
uma investigacdo académica, onde a busca ¢é significativamente mais ativa, poucos grupos
foram identificados, espera-se que para o publico geral, que busca conteudos e programacoes
de forma muito mais casual, seja ainda mais dificil encontrar uma maior variedade de espagos

€ eventos.



Foram identificados mais de 40 grupos e coletivos!, com atividades desenvolvidas nas mais
diversas vertentes artisticas, como artes performativas, musica, eventos culturais, cruzamentos
disciplinares, dentre outras. Em relac@o a localidade, nota-se que a maior parte, cerca de 80%,

se encontra no concelho de Lisboa.

2.2 Redes de Cultura

Além de ajudar na divulgacdo e disseminacdo da programagao cultural independente local, um
objetivo secundario da plataforma, através da concentra¢do de informag@o em um Unico sitio,
¢ de possibilitar uma aproximacao dos atores envolvidos neste nicho e a criagdo de redes, seja
de contatos, de troca de informacao, ou mesmo de publicos.

O estudo de redes nao se limita ao campo cultural ou das ciéncias sociais, indo dos estudos
estatisticos até a biologia. Sua estrutura basica se mantém, sendo ela composta por nds (nodes,
vertex, actors) e lagos (edges, bonds, links, ties) (Newman, 2013, p.173). Basicamente, os nos
sdo os agentes que compdem determinada rede, e os lacos as relagdes e ligagdes estabelecidas
entre eles.

As redes podem ter diferentes niveis de complexidade, com diferentes tipos de nds e lagos
em uma unica rede. As redes culturais podem ser enquadradas como redes do tipo social, pois
se tratam de grupos de individuos (n6s) com um padrao de contacto e relagdes entre si, tal como
uma rede formada por um grupo de amigos ou colegas de trabalho, ou ainda relagdes entre
institui¢des, por exemplo (Laaksonen, 2016, p. 6).

Os estudos das redes sociais, como € caso das redes culturais, tendem a enfrentar desafios
devido a subjetividade dos dados e seus métodos de recolha:

“Traditional social network studies often suffer from problems of inaccuracy, subjectivity,

and small sample size. With the exception of a few ingenious indirect studies, (...) data

collection is usually carried out by querying participants directly using questionnaires or

interviews.” (Newman, 2003, p. 175)

Em estudo desenvolvido para o eiPCP (european institute for Progressive Cultural
Policies), os investigadores Raimund Minichbauer e Elke Mitterdorfer apontam que as

primeiras redes culturais com alguma semelhanga com as que conhecemos hoje, tiveram origem

! Lista de grupos e coletivos, suas respectivas localidades e areas de atuagdo, Anexo A.



justamente no movimento da cultura independente dos anos 1960 (Minichbauer & Mitterdorfer,
2000, p.3). Contudo, estas redes se estabeleciam sem um modelo organizacional definido,
diferente de muitas das redes de cultura atuais.

A partir dos anos 1980, pode-se observar um maior surgimento de redes organizadas e bem
estruturadas, que visavam a cooperagao entre agentes culturais e o intercambio de informagdes
de forma predominantemente ndo hierarquica. Ainda assim, ndo se deve considerar um Unico
modelo organizacional para as redes culturais:

“At present, the network concept is used on two levels. In a narrow sense, it refers to this

newer form of networking and therefore structures and work methods characterized

primarily by non-hierarchical, horizontal cooperation, a transnational orientation,
establishment by the grass roots, a non-representational character, diversity and the
absence of powerful “central forces.” In a wider sense, this term is also used to describe
the totality of networking forms, including the older models.” (Minichbauer & Mitterdorfer,

2000, p.4)

Segundo a pesquisadora Annamari Laaksonen (2016), em estudo realizado visando
identificar como redes culturais operam (com respostas de mais de 50 institui¢cdes culturais em
32 paises), a maioria dos agentes participantes em redes culturais sdo de pequeno porte, sendo
70% destas compostas por 10 ou menos colaboradores, uma caracteristica comum em projetos
independentes. Esse resultado demonstra a necessidade das estruturas mais pequenas de se
organizarem em rede, como alternativa as dindmicas impostas por grandes pl/ayers do mercado:

“Through cultural networks, cultural professionals have been trying to achieve

coordinated, complex work outside the framework of big institutions and their management

systems.” (Laaksonen, 2016, p.5)

No relatorio International Cultural Networks (2016), Laaksonen, organizadora do mesmo,
faz um trabalho muito relevante ao analisar e compilar os principais conceitos, frases e palavras-
chave relacionadas ao assunto, presentes em diversos relatorios e eventos acerca deste tema,
como o THRIVE workshop (evento realizado em 2015, em Singapura, que reuniu lideres de
redes culturais de 16 paises), Culturelink Network (instituicdo que denomina-se uma rede de
redes, produz eventos e publicacdes relacionados ao tema), dentre outros. Destacam-se os
seguintes pontos em relacdo as expectativas de uma rede cultural:

o Facilitar a colaboragao e sinergia entre agentes do setor cultural;

o Oferecer solo fértil para profissionais da cultura expandirem suas atividades,

aumentarem suas perspectivas e a troca de knowhow;

o Criar um espaco de encontros, um local de referéncia;



e Prover informacdo e estimular a geracdo de conhecimento através de pesquisas e

investigacoes;

o Oferecer treinamentos e oportunidades de networking;

e Advocar e promover politicas favoraveis ao setor a nivel local e internacional.

(Laaksonen, 2016, p.7)

Além das expectativas, Laaksonen também lista seus principais desafios:

e Recursos para manter-se financeiramente viaveis;

e Questdes de governanca ¢ como de fato representar as necessidades de todos os

membros;

e Modelos de negdcio que favorecam a sustentabilidade das atividades e transmitam a

importancia destas perante stakeholders externos;

e Modelos de comunicagdo, fazendo uso eficaz das ferramentas digitais e compreendendo

a logica das redes digitais. (Laaksonen, 2016, p.7-8)

Ao se observar as potencialidades e desafios enfrentados pelas redes culturais, o
comprometimento dos grupos e coletivos se mostra central. Segundo Manuel Gama, doutor em
estudos culturais com ampla atuagdo em redes de cultura em Portugal, o conceito de rede, ndo
raras vezes, ¢ “utilizado como uma estratégia de marketing, e ndo como uma pratica ancorada
de trabalho consciente e consistente” (Junior & Cunha, 2019, p.295).

A questao da diversidade também € ponto fulcral. Nao apenas por se tratar de uma atividade
intrinsecamente coletiva e colaborativa, a presenca de diferentes organizagdes, com diferentes
atuagoOes, em diferentes campos, vem a agregar as redes. A divisdo por dominio cultural, por
exemplo, pode inicialmente soar como uma boa pratica, por se tratarem de organizagcdes com
atuacdo no mesmo setor ¢ que enfrentam os mesmos desafios. Contudo, experiéncias de
organizag¢des em setores adjacentes trazem um olhar externo valioso, com possivelmente novas
perspectivas e abordagens. Por isso a importancia da diversidade de protagonistas nas redes
culturais (Junior & Cunha, 2019, p.299). Tal afirmacao fundamenta o proposito da Agulha em
trabalhar com grupos e coletivos de diferentes dominios culturais e localidades.

E importante ressaltar que, inicialmente, ndo est4 entre os objetivos da Agulha a criagio de
uma rede de cultura estruturada. A 16gica de funcionamento das redes ¢ uma referéncia e norte
estratégico para o projeto. Conforme ja mencionado, as redes ndo necessariamente sdo
estruturadas, podendo ocorrer de forma organica e com diferentes lagos e ligagoes, e € isso que
se espera a partir das atividades do projeto, que o compartilhamento de informagdes possa

fomentar o surgimento de diferentes lagos e conexdes.
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2.3 Ecossistema empresarial

Conforme dito anteriormente, as redes sdo formadas por diferentes agentes e ¢ indicado que
sejam o mais diversas possiveis. Toda essa diversidade acaba por gerar impactos em cadeia,
afinal se tratam de agentes que atuam no mesmo meio (cultural), ainda que em diferentes
vertentes, ¢ na mesma localidade (Area Metropolitana de Lisboa). Com isso, um novo conceito
¢ evidenciado, o do ecossistema.

Na biologia, ecossistema ¢ definido por um meio ambiente e pelos organismos que, de
forma orgénica, natural e interdependente, habitam este meio. O mesmo acontece quando
aplicado a gestdo empresarial, sendo o meio ambiente uma localidade ou mercado especifico e,
os organismos, agentes que produzem, distribuem, comercializam ou consomem nessa mesma
localidade.

A criacdo de uma plataforma que centraliza contetidos relacionados a produgéo cultural
independente visa também um melhor aproveitamento das potencialidades de cada organismo
dentro deste meio ambiente, ou de cada agente em prol do fortalecimento da propria rede.

Segundo o pesquisador japon€s Masaharu Tsujimoto (2018), o termo ecossistema
empresarial vem sendo usado sem uma defini¢do clara e, por vezes, sem embasamento tedrico
solido (Tsujimoto et.al., 2018, p. 49). Ele e sua equipa debrugaram-se sobre o tema ¢ publicaram
uma revisdo do conceito, com mengdes a 90 estudos veiculados em publicagdes académicas
acerca do tema mundialmente.

E importante ressaltar, conforme aponta Luisa Cagica Carvalho (2016), especialista em
gestdo, empreendedorismo e novos negocios, que o conceito nao € totalmente novo:

“Na verdade, estas questdes reportam a tempos passados com referéncia ao economista

Alfred Marshal (1922). Marshall definiu distrito industrial como a concentragdo de

industrias especializadas em locais onde existem ndo apenas relacdes comerciais mas

também aspetos socioculturais que caracterizam este espacgo regional.” (Carvalho, 2016,

p-18)

Em seu estudo, Tsujimoto fala em quatro diferentes perspectivas possiveis em um
ecossistema no ambito empresarial: ecologia industrial (IEP - Industrial Ecology Perspective),
ecossistema de negocios (BEP - Business Ecosystem Perspective), gerenciamento de plataforma
(PMP - Platform Management Perspective) e a perspectiva de rede multi-ator (MNP - Multi-
actor Network Perspective). (Tsujimoto et.al., 2018, p. 52)
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Cada perspectiva possui diferentes caracteristicas e focos, sendo a perspectiva multi-ator
mais abrangente a novos agentes, como empreendedores, inovadores, comunidades e atores
fora de estruturas de grandes empresas ou governos, inclusive de setores emergentes, o que vai
de encontro ao campo cultural, especialmente o da cultura independente. Apesar de mais ampla,
tal perspectiva nao difere essencialmente das outras, mantendo suas principais caracteristicas:

o Se trata de uma analise de redes formadas de forma organica, levando em conta seus
aspectos positivos, negativos e competitivos;

e Dentro de um ecossistema, cada organismo tem atributos, propositos e toma decisdes
que podem convergir ou divergir entre si, causando diferentes impactos no ecossistema
como um todo, seja de forma intencional ou ndo;

o A fronteira para se analisar um ecossistema ndo se limita aos atores diretamente ou
formalmente relacionados ao produto/servi¢o em questdo, podendo ser externos ao
negocio;

o Requer uma analise longitudinal da evolucdo do produto/servigo;

¢ O objetivo de uma analise de ecossistema ¢ encontrar padrdes de tomada de decisdo e
comportamentos que afetam o crescimento ou declinio de um ecossistema sob condigdes
especificas. (Tsujimoto et.al., 2018, pp. 49-50)

A analise de ecossistemas e da compreensao das suas diferentes dindmicas ¢ relevante, ndo
apenas para atores individuais que buscam melhores aproveitamentos e resultados, como
também pode impactar toda a cultura local:

“These evolutionary processes initiated by successful entrepreneurship drive changes in

the local institutions and cultures. As the case of Silicon Valley’ shows most dramatically,

the actions of entrepreneurs contributes to the creation of an environment that encourages

yet more entrepreneurship and even form a positive feedback loop.>” (Autio et al., 2014, p.

1101)

Negocios e projetos com um planeamento estratégico que inclua uma andlise do
ecossistema onde se esta inserido, bem como um comportamento prd ativo em relagdo as
oportunidades nele apresentadas, sdo cruciais para o estabelecimento de um ecossistema mais

saudavel e com melhor aproveitamento. Este conceito ajuda a fundamentar os objetivos e

2Regido nos Estados Unidos reconhecida mundialmente como grande ecossistema de empresas start-
up ¢ empreendedores no ramo tecnologico.

3 Feedback loop pode ser explicado como o uso de resultados para o aprimoramento de sistemas dentro
de um ecossistema. Se aproxima do benchmarking, conceito do ramo do Marketing, referente a adogéo
de boas praticas de negocios.

12



propositos da Agulha, pois a criagdo de uma plataforma de informagéo centralizada pode ser
usada seja como uma ferramenta estratégica por parte de produtores e gestores culturais, como
também como um facilitador da circulacdo dos publicos, ou até mesmo como local de encontro
para surgimento de parcerias e colaboragdes, propiciando um ecossistema mais integrado e

dindmico.
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3. PLANO DE NEGOCIO

3.1 Apresentacio

Uma vez esclarecido o que o projeto entende por independente, sobre as dindmicas e
funcionamento das redes de cultura e o ecossistema empresarial decorrente de tal cenario,
podemos apresentar de forma mais aprofundada o Plano de Negocios da Agulha, plataforma de

cultura independente.

3.1.1 Missao, Visao e Valores

Missdo: Ser uma plataforma de informacao que da visibilidade, conecta e divulga de forma
acessivel a produgdo cultural independente da Area Metropolitana de Lisboa, abrangendo

diferentes linguagens artisticas e territorios.

Visdo: Tornar visivel e acessivel a diversidade das expressdes artisticas, conectar grupos e
agentes culturais independentes e fomentar a criagdo de uma rede cultural, através da nossa

presencga e atuacao neste mercado.

Valores: Autonomia Critica e Criativa; Qualidade da Informacao; Diversidade e Inclusao;

Acessibilidade.

3.1.2 Equipa

A realizacdo deste projeto exige uma equipa responsavel pela programagao, redacao e producgio
de conteudos, contato e atendimento aos coletivos, criagdo de pegas graficas para difusdo do

projeto (online e offline) e atividades de marketing:
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e Produtor/a: 2

o Editor/a: 2

o Designer Grafico: 1

o Videomaker: 1

e Marketeer: 1

Inicialmente, devido ao volume reduzido de trabalho, um mesmo colaborador podera
exercer mais de uma fungdo, como de produgdo e edigdo, designer e videomaker ou produtor e
marketeer, por exemplo. Além destes colaboradores fixos, colaboradores externos, como

advogado e contabilista, bem como outros servi¢os pontuais, também serdo necessarios.

3.2 Descricio do Mercado

Atualmente existem dezenas de coletivos, grupos, espagos, artistas, produtores e associagoes
que produzem cultura de carater independente, sem grandes apoios de empresas ou do Estado,
de forma estruturada e profissional na cidade de Lisboa e regido metropolitana. Muitos destes
grupos ndo t€m a oportunidade de se conectarem ou de divulgarem seus projetos culturais de
forma mais qualificada, tanto com grupos similares, como para seus publicos (ou publico

potencial).

O acesso e troca de informacdes, seja entre os proprios grupos ou externamente, entre eles
e seus publicos, acontece na maioria das vezes de forma isolada, ndo existindo um canal ou
plataforma onde todos os agentes desta "cena independente" possam encontrar-se, trocar
informagdes e, através desta rede de intercambio, fomentar parcerias e atingir diferentes
publicos.

Embora existam agendas, paginas e portais voltados para a cultura (informacdes mais
detalhadas no capitulo referente a Analise da Concorréncia), ndo ha uma alternativa focada na
produgdo independente, pois tratam-se muitas vezes de projetos sem or¢amentos que abranjam
verbas substanciais para a sua comunicagdo e divulgacdo, e sem um quadro de funcionarios
especializados nas areas do Marketing e/ou Relagdes Publicas.

Em relagdo a delimitagdo geografica para realizagdo do projeto, a Area Metropolitana de
Lisboa se mostra uma regido privilegiada em Portugal para tal por concentrar grande parte dos
projetos culturais, bem como de trabalhadores independentes da cultura (cerca de 56%),

conforme indica relatorio organizado por José Soares Neves (2021, p. 3)

16



Agulha surge a partir da identificagdo dessa lacuna e segue os moldes da versdo brasileira
do projeto, que foi desenvolvida entre 2016 e 2018 na cidade do Rio de Janeiro. Adaptada as
especificidades locais, cria uma plataforma de informagéo sobre cultura independente como
meio de troca de informacdes e contetidos. Ndo estd apenas focada na divulgacdo das
programacdes independentes (agenda cultural), ainda que esse seja um eixo muito importante
do projeto, mas pretende, acima de tudo, criar um discurso sobre 0os movimentos que acontecem

nas cidades da Area Metropolitana de Lisboa através de contetidos, sejam autorais ou nao.

3.3 Envolventes (analise PESTAL)

A analise PESTAL (ou PESTEL, em inglés), ¢ uma andlise do cendrio externo ao projeto ou
negocio e ¢ composto por seis envolventes: politica (P), econdmica (E), social (S), tecnoldgica
(T), ambiental (A) e legal (L). Considerar tais envolventes ¢ um componente importante para
elaborar um plano de negocios melhor contextualizado e para se estar ciente de fatores dentro
de cada envolvente que podem impactar o desenvolvimento e resultado do projeto. Sdo pontos
aos quais sempre deve-se estar atento e atualizado. Abaixo, alguns pontos e questdes que de
forma direta ou indireta, podem afetar o desempenho do projeto ou os mercados onde ele esta

inserido.

3.3.1 Politica-Legal

o Enquadramento legal dos artistas e das suas obras: Regulamenta¢des como Codigo do
Direito de Autor e dos Direitos Conexos (CDADC) e Lei n°4/2008 - regime de contratos
de trabalho e seguranca social dirigido as artes do espectaculo e ao audiovisual.

o Requisitos de acessibilidade dos sitios web: Decreto Lei 83/2018 - principios e técnicas
a serem adotadas “na concepgdo, constru¢do, manutencao e atualizacdo de sitios web e
aplicagdes moveis de forma a tornar os seus conteudos mais acessiveis aos utilizadores,

em especial a pessoas com deficiéncia” (artigo 4°, alinea a do decreto em questao).
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Politicas publicas para a cultura: consignacao de quota do IRS para entidades culturais,
orcamento governamental para cultura em crescimento, programas publicos de apoio as

artes da DGARTES e Lei do Mecenato Cultural.

3.3.2 Economica

Financiamento do Projeto: Nao ha uma linha de apoio direcionada especificamente para
a criagcdo de agendas culturais e/ou projetos editoriais relacionados com a difusdo de
programacdo cultural; Crowdfunding ¢ wuma alternativa de financiamento,
crescentemente utilizada no a&mbito cultural, tendo sido regulamentada apenas em 2015,
através da Portaria 344/2015. Existem linhas de financiamento especialmente
direcionadas a projetos culturais. Exemplo: Linha FEI Setores Culturais e Criativos, do
grupo Millennium BCP, com uma dotacdo de 200 milhdes de euros para projetos
culturais.

Impactos Covid-19: 60% da populagdo economicamente ativa no pais teve algum tipo
de redugdo em seus rendimentos em decorréncia da pandemia, o que se reflete de forma
direta no comportamento de compra destes consumidores (Ramos, 2020). Em estudo
feito pelo Observatorio de Politicas de Ciéncia, Comunicagdo e Cultura da Universidade
do Minho, observa-se que cerca de 45% dos entrevistados (organizagdes e profissionais
da cultura) esperava uma reduc@o nos postos de trabalho até o final de 2020 e mais de
64% dos entrevistados esperavam perdas superiores a 25% no volume de negocios

(Gama, 2020, pp.39-40).

3.3.3 Social

Balango vida-trabalho: indice é crescente desde 2004 (PORDATA, 2020a). Tal dado
denota uma maior participacdo em atividades sociais e culturais por parte desta

populagdo. No entanto, depois da pandemia covid-19 estas previsdes podem alterar-se.
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Educacdo: melhorias continuas nos indices relacionados a educago no pais nos ultimos
anos, segundo a PORDATA (2020b).
Recintos Culturais: niimero de recintos culturais a crescer de forma gradativa

anualmente desde 2013 (PORDATA. 2020c¢).

Dados da Cultura Independente: E possivel encontrar pesquisas acerca do
comportamento dos publicos em termos de frequéncia e consumo de bens culturais.
Contudo, devido a abrangéncia da amostra, tais dados sdo imprecisos para estruturas
menores (independentes), ainda que sirvam de referéncia para uma ideia do

comportamento geral do publico.

3.3.4 Tecnolégico

Crescimento do acesso a internet: Entre 2018 e 2019, cerca de 150 mil pessoas em
Portugal aderiram a internet, o que resulta em cerca de 3,6 milhdes de assinantes em
2019 (PORDATA, 2020d).

Crescimento da Internet Movel: 8 milhdes de utilizadores efetivos em 2019, um
aumento de quase 7% em relagdo ao ano anterior (PORDATA, 2020d).

Plataformas de criacdo de websites: Crescimento de plataformas e ferramentas para
desenvolvimento de servigos online por usudarios leigos, como Wordpress e Wix,

inclusive com opgoes de servigos gratuitos.

3.3.5 Ambiental

Impactos do Covid-19 na producdo de impressos: durante a pandemia, a DGS
recomendou que ndo houvessem panfletos, revistas ou jornais em locais comerciais,
pois torna as superficies mais dificeis de serem higienizadas (Publico, 2020). Mesmo
com a recente flexibilizagdo, muitos habitos adotados durante o periodo podem manter-

S€.
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e Reducdo de consumo de papel e producgdo de papéis ecofiiendly: atualmente, a maior
parte das graficas oferecem uma gama de op¢des de papel, sejam eles reciclados,

biodegradaveis ou produzidos com materiais com menor impacto ambiental.

3.4 Analise da Concorréncia

Compreender todas as envolventes e o mercado onde se ird empreender ¢ vital para o sucesso
do negdcio, por isso a necessidade da realizagdo de um detalhado e cuidadoso estudo dos
concorrentes e benchmarking — uma forma de analise e avaliacdo de concorrentes e suas boas
praticas. Neste processo, evidenciam-se varios pontos em lacuna que orientam a dire¢do a
seguir para entrar no oceano azul e sair do oceano vermelho, de acordo com a proposta

estratégica de W. Chan Kim e Renée Mauborgne (2008).

Os oceanos azuis caracterizam-se por serem espacos de mercado menos explorados, que
ainda ndo geram muita demanda dos consumidores, por isso mais desafiadores e com menor
concorréncia. Por esses motivos, nos oceanos azuis a competi¢do costuma ser secundaria,
diferente dos oceanos vermelhos, mercados ja bem estabelecidos e, por consequéncia, com
maior competitividade (Kim & Mauborgne, 2008).

Desta forma, ao elaborar o plano de negocios, se mostrou crucial para Agulha ser mais que
uma agenda cultural com foco na cultura independente, e sim uma plataforma em rede, com
conteudos e servigos para além da agenda, incluindo newsletter digital e pela oferta de servigos
relacionados ao universo da produgao cultural.

Existem concorrentes diretos, definidos por empresas e projetos que oferecem servigos
similares, com os quais Agulha concorre diretamente por clientes, anunciantes € espago no
mercado de forma geral. Os principais critérios para definir e localizar tais concorrentes foram:
estar sediado em Portugal, ser uma agenda ou disseminadora de informagao cultural, oferecer

contetido produzido de forma profissional e assidua.

Ja para concorrentes indiretos, consideram-se agendas culturais ou de entretenimento em

geral, que ndo exigem curadoria prévia ou escrita textual especializada ou continua.

A lista completa com os principais concorrentes diretos e indiretos apurados se encontra

no Anexo B deste trabalho.
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3.5 Planeamento Estratégico

3.5.1 Analise SWOT

Segundo Philip Kotler e Kevin L. Keller (2012), referéncias nos estudos do planeamento

estratégico e Marketing, a analise SWOT consiste em identificar as forgas, fraquezas,

oportunidades e ameagas (Strengths, Weaknesses, Opportunities ¢ Threats, respectivamente)

para uma organizacao ou projeto, sendo as duas primeiras referentes ao ambiente interno e as

duas ultimas referentes ao ambiente externo. Se trata de um trabalho periodico, devendo ser

atualizado visando acompanhar mudancas no mercado, fatores externos, ou a propria evolugio

do objeto da analise.

3.5.1.1

Forcas:

Fatores Internos

Conhecimentos e experiéncia da equipa em projetos no setor cultural;

Possibilidade de desdobramento da equipa nas varias areas do projeto;

Forte componente do design grafico para a imagem da plataforma;

Aposta no design acessivel e na linguagem universal, na comunicacao por via digital:

redes sociais, newsletter e website.

Fraquezas:

Baixo capital inicial e capacidade de investimento dos socios ou stakeholders;
Atividade desempenhada de forma paralela a outros trabalhos desenvolvidos pelos
membros da equipa, por isso a inabilidade de dedicarem-se exclusivamente ao projeto;
Necessidade de cobranca de mensalidade aos grupos e coletivos parceiros;
Necessidade de financiamento externo por meio de apoio estatal, patrocinio ou

mecenato.
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3.5.1.2 Fatores Externos

Oportunidades:

Existéncia de publicos para os quais ndo ha tanta oferta de agendas culturais acessiveis
e com linguagem universal;

Inclusdo no projeto de programacao existente em areas fora do centro de Lisboa;
Possibilidade de nicho de mercado: Setor independente da cultura ainda com poucas
possibilidades de mostrar e divulgar o seu trabalho e programacao;

Possibilidade de estabelecer parcerias com varios artistas, grupos e estruturas
independentes de varias areas artisticas;

Inexisténcia de canais focados na divulgagao de cultura independente;

Oportunidade de utilizar o nosso conhecimento para prestacdo de servigos aos coletivos

e artistas parceiros.

Ameagcas:

Forte concorréncia de agendas culturais generalistas;

Projeto de baixo custo e, por isso, a facilidade no surgimento de novos concorrentes ou
projetos similares;

Falta de potenciais anunciantes no mercado que suportem os custos de producdo da
plataforma;

Falta de apoios publicos ou privados e concursos para este tipo de projeto;

Dificuldade em captar e manter o investimento privado em momentos de crise.

3.5.2 Estratégia de Negocio

Conforme ja definido anteriormente, considera-se independente as estruturas financeiramente

independentes (sem apoios ou patrocinios substanciais e continuos) ou com produgdo voltada

para artistas e tematicas fora do mercado cultural mais amplo, ou circuito comercial, ou

industria cultural. Portanto, ¢ um setor com recursos limitados de modo geral, especialmente

para investir em anuncios e divulgagdo paga. Uma plataforma de informagdo cultural que

promova as atividades e eventos de coletivos parceiros € uma forma de atingir novos publicos,

estabelecer e manter uma rede entre tais parceiros, e entre estes e seus publicos.
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De acordo com Manuel Gama, doutor em estudos culturais, o tecido cultural portugués “¢
um tecido de microestruturas e, portanto, tem todas as vantagens de praticas qualificadas de
trabalho em rede” (Junior & Cunha, 2019, p.301). Contudo, muitas destas redes, sejam formais
ou informais, funcionam na logica de projeto, com acgdes pontuais focadas na questao financeira
e ndo na criacdo de uma comunidade, ou um ecossistema mais proveitoso.

Os critérios utilizados para a selecdo dos parceiros estdo listados a seguir. Ndo se tratam de
critérios necessariamente eliminatorios, mas sim topicos para referéncia, uma vez que o fator

curatorial de sele¢do por parte de equipa editorial também sera levado em consideragao.

o Ser Artista ou Coletivo Independente;

e Serum Espaco Cultural Independente;

e Desenvolver trabalho e/ou estar sediado na area metropolitana de Lisboa, sendo
privilegiadas as atividades desenvolvidas fora do centro de Lisboa;

o Possuir e desenvolver trabalho em uma ou mais das seguintes areas artisticas: Teatro,
Danga, Musica, Cinema, Audiovisual, Artes Plasticas, Cruzamentos Disciplinares,
Performance, Circo Contemporéneo, Literatura, Artes de Rua, Fotografia;

e Ser um artista ou coletivo profissional e ndo amador;

e O projeto que ¢ desenvolvido ter um peso e relevancia dentro do territério em que se
insere e relacionar-se com o seu contexto, seja por lhe trazer conteudos originais, seja
pela abordagem que faz na sua pratica artistica ou que dialogue com a produgdo
contemporénea e sua comunidade;

o Desenvolver trabalho original e procurar novas abordagens artisticas, dentro do

pensamento contemporaneo.

Apoés a selegdo deste conjunto de grupos e coletivos, uma amostra da diversidade da
produgdo cultural independente em Lisboa e Area Metropolitana (Anexo I), serdo produzidos
materiais diversos visando a divulgagdo de suas programagdes e conteudos relacionados, como
entrevistas, artigos, dentre outros. Por se tratar de um setor em constante mutagdo, os potenciais
parceiros do projeto podem mudar ao longo do tempo. Nos primeiros anos iremos contar com
cerca de 20 grupos/artistas/espagos, mas esse niumero devera aumentar.

O processo de divulgacdo se dara através de ferramentas online, sejam redes sociais, Google
Adwords, postagens pagas, além do uso das redes ja estabelecidas por cada grupo ou coletivo
participante (partilha com seus publicos). Futuramente, distribui¢do de material impresso nos

espagos parceiros e outros espacos (Anexo C).
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Em relag@o ao financiamento do projeto, por se tratar de um baixo valor de investimento
inicial, serd usado o capital inicial investido pelos socios fundadores, mensalidade paga pelos
parceiros, bem como eventuais anuncios (detalhes e valores no Plano de Marketing). Ao
decorrer do projeto, fontes extras de financiamento serdo incorporadas, como candidaturas em
eventuais editais e patrocinios de empresas, uma vez que o projeto se mostra com bom potencial
e custo-beneficio no ambito do Marketing Cultural, sendo uma mais valia para qualquer
empresa que busque associar sua marca a um projeto cultural com um custo reduzido.

Futuramente, fazendo uso da rede formada por todos os parceiros do projeto, € com uma
gestdo voltada para um ecossistema de rede multi-ator, serdo desenvolvidos eventos culturais
curados pela Agulha, visando networking dos participantes e com possibilidade de ganhos com
bilheteira e merchandising, e oferta de servigos relacionados ao nosso know-how adquirido
(produgdo editorial, fotografia, design, curadoria), para prestar servigo as entidades culturais

que necessitem.

3.5.3 Objetivos Estratégicos do Negocio

1. Promover a visibilidade dos espagos de criacdo cultural e dos artistas e produtores de
cultura independente na regido Metropolitana de Lisboa;

2. Fomentar o fluxo de publicos entre estas diferentes estruturas de criagdo e de
apresentacao;

3. Interligar as iniciativas para criar uma rede alternativa de produgdo e comunicacdo
(l6gica de uma rede cultural, através da andlise do ecossistema deste mercado);

4. Contribuir para que os agentes culturais e coletivos independentes parceiros disponham
de servigos especializados na area da cultura;

5. Disponibilizar um servi¢o de informagdo acessivel a um maior niumero de pessoas;

6. Realizar eventos que conectam as diversas estruturas e agentes culturais independentes.
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3.5.4 Fatores Criticos de Sucesso

o Prospectar e fidelizar artistas, coletivos, grupos independentes e espacos culturais
como parceiros do projeto, com participacao ativa no desenvolvimento dos contetudos
da plataforma nas suas varias dimensdes: agenda cultural, entrevistas e textos de
opinido, atividades desenvolvidas, distribuicdo/divulgacao pelos seus publicos;

e Ter sempre contelido atualizado na plataforma digital de divulgac¢do (agenda) e
conteudos tematicos atuais e interessantes;

o Garantir a divulgacao digital por diferentes meios;

o Na versdo em papel, garantir que a distribuicdo ¢ feita a tempo e em pontos estratégicos
da Area Metropolitana de Lisboa;

o Aperfeicoamento constante do website;

e Manter as redes sociais e plataformas digitais ativas, a criar novos publicos e a manter
0s ja existentes;

e Ter uma carteira de profissionais da cultura que se possam conectar com 0s grupos

parceiros, para oferecermos os seus trabalhos;

o Captar financiamento externo, seja através de patrocinios, apoios publicos ou privados,

para garantir que o projeto se auto-financie.

3.6 Plano de Marketing

Desde meados do séc. XX que o conceito de arte evoluiu no sentido de ser visto ndo apenas
enquanto producdo de objetos, mas como uma experiéncia em si. Esta ideia tornou-se valida
tanto para a comunidade artistica, com crescentes apoios ¢ melhoramento de condigdes de
criagdo, como para os publicos, abandonando-se a perspectiva tinica de consumo (compra e
venda de obras) de arte para se chegar a uma visdo que coloca artistas ¢ publicos num mesmo

patamar, numa experiéncia que constroem e vivem em conjunto, um ecossistema.
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O projeto da Agulha pretende constituir-se como um ponto de convergéncia para artistas,
agentes da cultura, espagos culturais e publicos, proporcionando encontros e descobertas, bem
como discussdo em torno de objetos ou eventos artisticos. Um projeto que tem por objetivo
principal dar visibilidade a cultura independente ndo pode ser apenas uma plataforma de
divulgagdo, deve incluir outras formas de comunicar os projetos artisticos, com liberdade
criativa e autonomia, mas também com sentido critico e senso de oportunidade, para que aquilo

que nos chega da comunidade artistica possa chegar a cada vez mais pessoas.

3.6.1 Segmentacio e Targeting

A Agulha tem dois fargets essenciais para o desenvolvimento do seu projeto. O primeiro target
diz respeito aos clientes diretos, que sdo os artistas, grupos, coletivos e espacos parceiros, para
quem oferecemos nossos servicos e que irdo anunciar as suas atividades na nossa plataforma e
colaborar na produgdo de contetidos. O segundo farget diz respeito aos publicos, que sdo os
clientes-utilizadores da plataforma e a quem queremos motivar a frequentar os espacos de
cultura independente.

Em relagdo aos clientes diretos, a segmentagdo ¢ muito bem definida através dos critérios
ja apresentados anteriormente no capitulo Estratégia de Negocio.

No caso dos clientes-utilizadores, devido ao foco do projeto ser na producdo cultural
independente e ndo na cultura de modo geral, ndo se pode considerar de forma absoluta estudos
existentes que indicam a demografia dos diferentes publicos de atividades culturais. Ainda que
tais dados possam servir como um bom indicativo geral, o nicho independente tem as suas

particularidades.

Outro ponto importante a considerar ¢ o fato do projeto, nos seus trés primeiros anos, se
concentrar em meios digitais, como sitio web, newsletter e redes sociais. Portanto, além do
interesse acerca da tematica dos conteudos oferecidos, ser um utilizador destas plataformas
digitais ¢ um ponto crucial ao se definir a demografia dos nossos clientes-utilizadores.

Considerando os pontos apresentados, chegou-se ao seguinte target: portugueses ou
estrangeiros a viver na Area Metropolitana de Lisboa, a partir dos 18 anos; publicos de um ou
mais coletivos parceiros; artistas e agentes culturais; pessoas interessadas em arte de modo geral

e pessoas interessadas em projetos culturais independentes, com acesso a internet.
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3.6.2 Proposta de Valor

A Agulha tem como proposta de valor tornar-se uma relevante plataforma de informacao que
conecta e divulga as produgdes independentes realizadas na Area Metropolitana de Lisboa. Para
tal, além dos critérios apresentados para a selegdo e parceria de grupos e coletivos
independentes, a plataforma propde-se a fazer uma curadoria destes grupos, publicando
contetidos relevantes pré-selecionados, propiciando assim uma navegacdo mais facil, sem
excesso de informacdes, sem conteudos genéricos ou generalistas para nossos clientes-
utilizadores.

Contando com a participagdo de um designer grafico com experiéncia em trabalhos no
ramo cultural, a plataforma buscard oferecer uma estética coesa, com referéncias e em
consonancia com tendéncias contemporaneas do design ¢ seu léxico imagético, ainda que
mantendo um toque autoral e original, condizentes com as propostas e valores do projeto,
garantindo aos clientes diretos que seus contetidos e aniincios cheguem aos ptiblicos com uma
estética diferenciada e profissional.

Outro ponto importante, ainda relacionado com o design grafico do projeto e também a um
de seus valores pilares, é a questdo da acessibilidade. A plataforma primara produzir conteudos
bilingues (portugués e inglés) e por seguir as principais recomendag¢des para um conteudo web
acessivel* para um maior nimero de pessoas, inclusive pessoas com incapacidades como a

cegueira, surdez, limitagdes cognitivas, dentre outras.

3.6.3 Mix de Marketing

Retornando a Kotler e Keller (2012, p.23), o mix de marketing ou os 4 P’s — Produto, Preco,
Promogao, Praga — podem também ter uma perspectiva mais atual: Pessoas, Processos,
Programas, Performance. Ambas sdo utilizadas e validas, a depender do contexto de cada

projeto.

# Anexo D: Diretrizes de Acessibilidade para Conteudo Web 2.0.
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No estagio de elaboragdo do Plano de Negocios, os 4 P’s tradicionais mostram-se mais

cruciais para uma melhor compreensdo da dinamica inicial do projeto, ao passo que os 4 P’s

mais atuais entrariam em um estagio ja com o projeto implementado e a operar.

Produtos/Servigos:

o Agenda Cultural;

e Publicacdo de conteudos editoriais (cronicas, entrevistas, noticias, textos de autor) sobre

€ com parceiros;

e Cartdo Agulha (descontos nos parceiros do projeto);

o Prestacdo de servigos: fotografia, assessoria de imprensa, comunicagao, etc. para grupos

parceiros;

e Anuncios pagos nos diversos canais;

e Servigo de bilheteira integrado no website.

Precos:

Quadro 3.1: Pregos por servigo.

Servi¢o Anol | Ano2 | Ano3 | Ano4 | Ano 5
Cartao Agulha
10€ 10€ 10€ 11€ 11€
(valor anual)
Early Bird 8€ 8€ 9€ 9€ 9€
Mensalidade grupos parceiros de Lisboa 15€ 15€ 20€ 25€ 30€
Mensalidade grupos parceiros fora de
10€ 10€ 15€ 15€ 20€
Lisboa
Preco por anincio de grupos ndo parceiros 15€ 15€ 20€ 20€ 25€
Servico de Bilheteira (% arrecadada por
-- - 0,78€ | 0,80€ | 0,83 €
bilhete)
Anuncios corporativos no segmento p/
90€ 95€ 100€ 105€ 110€
restaurantes
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Anuncios e inser¢des no jornal impresso -- -- -- 100€ 120€

Hub de Servigos - valor por servigo 30€ 35€ 40€ 45 € 50€

Utilizadores (leitores) Gratuito | Gratuito | Gratuito | Gratuito | Gratuito

Descri¢ao dos servigos:

e O Cartdo Agulha da direito a descontos e prioridades de acesso negociados com os
grupos parceiros. Pode ser comprado em qualquer altura e é valido por um ano.

e Early Bird - desconto na mensalidade para novos parceiros. Valido por trés meses.

o Parceiros de Lisboa e fora de Lisboa pagam um valor simbolico mensal para terem todos
os seus conteudos difundidos.

e Os antncios vindos de ndo-parceiros, sdo taxados individualmente.

e Servico de Bilheteira integrado no site para parceiros Agulha.

o Anuncios de empresas serdo feitos nos diversos canais por meio de acordo de patrocinio:
anual ou mensal.

e Anuncios e inser¢des no jornal mensal impresso sdo taxadas individualmente.

e Valor do Hub de Servigos € por cada servigo prestado.

Praca/Distribuicao:

Quadro 3.2: Dstribui¢do online e offline.

Online Offline

Website: Lugar central de

convergéncia de toda a

informacdio. Online 24h/dia. Toalha de mesa em papel com Programagao Cultural

com distribuicdo em restaurantes, cafés ¢ bares da

Area Metropolitana de Lisboa.
Newsletter semanal.
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Jornal impresso gratuito. Distribui¢do na Area
Redes Sociais: Facebook,
Metropolitana de Lisboa, nos locais parceiros do
Instagram e Youtube.
projeto e outros pontos estratégicos.

Promoc¢ado/Comunicagao:
Quadro 3.3: Plano de comunicagao.
Recursos
Online Offline
Humanos
; o o Criacdo de pegas de
Designer Criacdo de um website, bem como criacdo de i .
, ) divulgagdo e
Grafico contetdos e pecas de divulgagio.
merchandises.
Manuten¢@o e acompanhamento de fluxo no
Marketeer € Web o Acdes e eventos
website € redes sociais, gestdo da newsletter e _
Analyst esporadicos.

outros e-mail marketing.

Captacdo ¢ edigdo de videos institucionais.
Videomaker e

editor de videos Registos ocasionais das atividades dos

parceiros.

3.7 Plano de Viabilidade Economico-Financeiro

As atividades estratégicas a serem realizadas pelo projeto dependem muito de sua capacidade
financeira. A partir do 1° ano serd criada e registrada a Associacdo Cultural Agulha. A previsdo
inicial sera de um periodo de cinco anos, embora o plano de negdcios possa ser alterado a
qualquer momento, de acordo com alteracdo de regras do mercado portugués ou outro

acontecimento que exija mudangas.
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Este plano financeiro tem por base a estimativa de pressupostos, para alcancar valores
quantificaveis, capazes de permitir apurar a viabilidade do projeto. De acordo com a analise de
mercado realizada, foi percebido que ha demanda local para que o projeto seja implantado e
tenha sucesso. Seu horizonte temporal iniciarda em Maio de 2022 e terd o desenho do cenario

até meados de 2027.

3.7.1 Estimativas para o volume de negocios

E estimado que o primeiro ano seja o ano de maior investimento e trabalho para ativar a marca
no mercado, por isso o retorno financeiro ndo sera grande. Demonstragdo do volume de

negocios previsto consolidado no Anexo E. No cenario base prevemos conseguir alcangar:

e 12 vendas mensais do Cartdo Agulha no 1° ano, subindo progressivamente até chegar
aos 33 mensais no 5° ano;

e Vender 6 Early Bird no 1° ano (servigo a preco promocional para grupos e estruturas
artisticas que adquirirem nossos servigos em Fevereiro) e chegar até 23 vendas neste
molde no 5° ano;

o Mensalidade de grupos e estruturas artisticas parceiros — Pagamento mensal para
usufruir dos servigos prestados pela plataforma. Estima-se no 1° ano ter 17 adesdes, a
pagar 15€ por més. Ja no 2° ano estdo previstas 25 adesdes, mantendo os 15€ mensais.
Um crescimento pequeno para 27 parceiros no 3° ano, a pagar 20€ por més. No 4° ano,
estimamos ter 30 adesdes que pagam 25€ por més. O 5° ano ¢ de consolidagédo ¢ os
valores mantém-se proximos do ano anterior: 33 adesdes a 25€ cada por més.

e Anuncios de grupos e estruturas artisticas ndo parceiros — estimado 15 antncios online
por més a cada ano.

e Servicos de Bilheteria — Sao porcentagens que a plataforma recebera cada vez que o
bilhete for comprado a partir do seu site. O servigo ira iniciar a partir do 3° ano e estima-
se conseguir realizar 100 vendas de bilhetes por més no 1° ano, havendo um crescimento
até ao 5° ano, com 150 vendas por més através da plataforma. A percentagem também
passa de 0.78€ para 0.83€, por bilhete.

e Anuncios corporativos no segmento para restaurantes, cafés e bares — toalhas de mesa
de papel — estima-se ter 3 anunciantes por més neste segmento.

e Anuncios e inser¢des no jornal impresso (servi¢o iniciado a partir do 4° ano). Sdo

estimadas 4 empresas anunciantes a cada més.
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e Hub de Servicos - oferecer profissionais especialistas na area da comunicag@o para os
grupos e estruturas artisticas parceiras do projeto. Podem ser servicos de fotografia,
assessoria de imprensa, elaboracdo de editais e projetos, design, video, dentre outros
servigos na area. Estima-se para o 1° ano 3 servigos por més, com crescimento até¢ 20

servicos por més no 5° ano. Os valores apresentados sdo comissdes para a Agulha.

3.7.2 Estimativas para a estrutura de custos

A equipa da Agulha é composta por 4 colaboradores fixos: 2 da gestdo e editorial, 1 do design
evideo e 1 do marketing. No 1° ano ninguém tera remuneragao e apenas no 2° ano podera existir
uma pequena compensacao mensal no valor de 75€. Progressivamente, e até ao 5° ano, este
valor ira aumentar, atingindo os 300€/ més. Nao se prevé a necessidade de ter mais pessoas na
equipa, a ndo ser servicos externos ou pontuais (prevemos a necessidade de advogado e

contabilista).

Por fim, havera um grande investimento em publicidade paga, fotografias e videos, bem
como outros custos fixos ligados a hospedagem do site e notariado, que estd incluido na
categoria “Custos de produ¢@o”, demonstrado juntamente aos outros custos externos no Anexo

F.

3.7.3 Investimentos e financiamentos necessarios

Havera necessidade de financiamento do projeto através de capital inicial dos socios, tanto para
criar a associagdo cultural Agulha, como para registar a marca ¢ o projeto. No global, este
financiamento sera de 2000€ no primeiro ano, sendo que o Ativo Intangivel “Projeto em
desenvolvimento” representa um investimento no valor 500€ no 1° ano, com uma

desvalorizagao de 100€ por ano.

Para além do financiamento inicial sera necessario outras fontes de capital. Para efeitos de
calculos, ficaram colocados em conjunto com as vendas dos servigos. No entanto, estes

financiamentos consistem em:
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e Patrocinios - Empresas financiadoras das ag¢des do projeto no ambito do marketing
cultural. Estima-se poder garantir o patrocinio a partir do 2° ano, quando o projeto ja
tem historial.

o Apoios Publicos - Estima-se ter 1 apoio aprovado por ano, a partir do 4° ano. Fundo de
Fomento Cultural, apoios da DGARTES, da Camara Municipal de Lisboa, do Fundo
Europeu através do Creative Europe, do Instituto Camdes, por exemplo.

e Crowdfunding - Pratica de financiar um projeto reunindo pequenos contributos de varias
pessoas ou empresas. Contamos angariar 4000€ no 1° ano e progressivamente deixar de

precisar deste financiamento ao longo dos 3 primeiros anos.

3.7.4 Demonstracao de resultados

A Demonstracao dos Resultados (DR) ¢ um relatério que demonstra os rendimentos (proveitos)
e os gastos (custos) durante um determinado periodo. Facilita a recolha de informagao sobre o
estado das contas da empresa. No Anexo G, € possivel observar que em cada ano, estima-se
que o projeto registre um resultado liquido positivo e com tendéncia a crescer.

E importante observar que se trata de um projeto com o objetivo financeiro de se auto
sustentar. A prioridade ¢ uma contabilidade saudavel e, futuramente, o investimento em
desdobramentos para o projeto ¢ uma melhor remuneracdo dos colaboradores, propiciando uma

atuacdo em regime full-time.
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4., CONCLUSAO

Em uma realidade de pandemia, onde o meio cultural aparece como um dos setores mais
afetados, empreender e apresentar solugdes para problematicas reais enfrentadas por seus
agentes ¢ crucial. No caso de grupos e coletivos independentes, essa realidade se apresenta de
forma ainda mais evidente pois se trata de um nicho j4 com baixo financiamento e mais
suscetivel a varidveis externas, conforme apresentado na andlise de envolventes externas
PESTAL.

Ainda que inserida em um mercado com concorrentes ja bem estabelecidos, Agulha se
mostra viavel através de seus diferenciais estratégicos: foco na cultura independente, design
profissional e diferenciado, acessibilidade, bilingue, com curadoria minuciosa de conteudos,
venda de bilhetagem dos parceiros em seu sitio para maior conveniéncia do publico, hub de
servigos especializados na area cultural para grupos parceiros e toalha de mesa para restauragio
com design do projeto ¢ marcas dos patrocinadores. Apdés uma minuciosa analise da
concorréncia, pdde-se observar que ndo existe outra plataforma que ofereca ou proponha o que
a Agulha propoe.

Em relacdo ao mercado, apesar de se mostrar atrativo, segundo analise das 5 Forgas de
Porter realizada (Anexo E), ¢ um mercado bastante suscetivel ao surgimento de servicos
concorrentes devido ao baixo valor de investimento inicial. Por isso, a exceléncia nos servigos,
na relacdo e atendimento aos clientes ¢ essencial para a manutencdo de nossa posi¢ao no
mercado. E necessario que a equipa mostre toda sua habilidade e empenho para a plena
realizagdo de todas as agdes do projeto, pois € sabido que no pds-pandemia a area cultural
independente se encontra bastante vulneravel.

Além de uma lacuna imediata a ser preenchida, o projeto ainda possui diversas
possibilidades de desdobramento. Em uma légica de ecossistema empresarial, nossos proprios
parceiros, fornecedores e clientes serdo pecas importantes para a oferta de novos servigos, como
a realizag@o de eventos culturais (com participacdo de grupos e coletivos parceiros) e a oferta
de servicos de comunicagdo, como relagdes publicas, producdo editorial e fotografia (através
do know-how adquirido e networking com diversos agentes do mercado).

Ao passo que se trata de um projeto com baixos custos de langamento e manutencao de
seus servicos, sendo o primeiro ano o periodo de maior investimento dos socios
(2000€) apresentam-se também desafios para o tornar financeiramente sustentavel. Ha
necessidade de patrocinios e apoios publicos, como ¢ comum no ramo cultural, principalmente

a partir do segundo ano, com uma atuacdo ja mais consolidada e atrativa no ambito do

35



Marketing Cultural para as mais diversas empresas com busquem associar suas marcas a
projetos culturais. A partir do 2° e 3° ano, espera-se também um maior volume de antncios e
prestacdes de servigos, conforme descrito no Plano de Viabilidade Econémico-Financeiro, além
de outras formas de financiamento, como o Cartdo Agulha, toalhas de mesa para restauragdo e
crowdfunding.

Além de conectar, dar visibilidade e divulgar conteudos e informagdes relacionadas com a
cultura independente de Lisboa e Area Metropolitana, a Agulha pretende contribuir para o
estabelecimento de um cendrio cultural independente mais profissional, organizado e

articulado, gerando um impacto positivo e permanente.
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6. ANEXOS

41



6.1 Anexo A: Potenciais Parceiros

Grupos e coletivos com atividades na Regido Metropolitana de Lisboa.

Nome Localidade Area de atuacio
1 | 86 Eighty Six Cocktail Bar Avenida Eventos multidisciplinares
2 | Alvalade Cineclube Alvalade Cinema
3 | Anjos 70 Anjos Eventos multidisciplinares
4 | Arroz Estudios Beato Musica - Arte de Rua
5 | Auéééu Cia N/A Artes Performativas - Teatro
6 | Baoba Livraria Campo de Literatura

Ourique

7 | Bota Anjos Anjos Cruzamentos Disciplinares
8 | Boutique da Cultura Carnide Cruzamentos Disciplinares
9 | Bus Paragem Cultural Anjos Artes Performativas - Danca
10 | Cabines de Leitura Areeiro Literatura
11 | Camones Cine Bar Graca Eventos multidisciplinares
12 | Casa da Achada Mouraria Literatura - Artes Visuais
13 | Casa Independente Intendente Eventos multidisciplinares
14 | Cia Mascarenhas-Martins Montijo Eventos multidisciplinares
15 | Com Calma Benfica Eventos multidisciplinares
16 | Companhia Primeiros Sintomas | Penha de Franga Artes Performativas - Teatro
17 | Crew Hassan Anjos Eventos multidisciplinares
18 | Disgraga Penha de Franga Eventos multidisciplinares
19 | EKA Palace Xabregas Eventos multidisciplinares
20 | Estendal do Vizinho N/A Literatura
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21 | Fabrica Brago de Prata Marvila Eventos multidisciplinares
22 | Finalmente Bar Principe Real Artes Performativas
23 | Galeria Z¢ dos Bois Bairro Alto Artes Visuais
24 | Largo Residéncias Intendente Eventos Multidisciplinares
25 | Latoaria Mouraria Artes Performativas
26 | Ler por ai Anjos Literatura
27 | Maloca Penha de Franca Cruzamentos Disciplinares
28 Mostra de Cinema da Cova da Cova da Moura Cinema

Moura
29 | Nada Temple Marvila Eventos multidisciplinares
30 | Néga Filmes N/A Cinema - Poesia - Fotografia
31 | Rabbit Hole N/A Eventos multidisciplinares
32 | RDA - Regueirdao dos Anjos Anjos Eventos multidisciplinares
33 | Renovar a Mouraria Mouraria Cruzamentos Disciplinares
34 | Rua das Gaivotas 6 Santa Catarina Artes Performativas - Teatro
35 | Sirigaita Intendente Cruzamentos Disciplinares
36 (Sjcc))z.sgzllnstrugﬁo Sl Sdo Bento Eventos multidisciplinares
37 | Soufar Sounds N/A Musica - Concertos
38 | Teatro da Cidade N/A Artes Performativas - Teatro
39 | TODOS N/A Cruzamentos Disciplinares
40 | Valsa Graga Eventos multidisciplinares
41 | Zona Franca dos Anjos Anjos Eventos multidisciplinares
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6.2 Anexo B: Concorrentes Diretos e Indiretos

Concorrentes diretos:

. o Ambito Nivel de A
Nome O que é? Publico-Alvo ! e e Porqué?
Geografico Concorréncia
Agenda de Gratuita e
A .Cultural eventos culturais Generalista Lisboa Alto distribuida em
de Lisboa .
da cidade. larga escala.
Agenda de
eventos culturais Forte influéncia
Viral Agenda de Lisboa e de Generalista Nacional Alto
. no mercado.
outras cidades
portuguesas.
Plataforma de
difusdo de
ofertas de
trabalho e Comunidade ,
formacédo na artistica e A marca ¢ forte
Coffeepaste ¢ Nacional Alto e lembrada pela
cultura, com cultural dos .
comunidade.
forte presenga centros urbanos
na critica
cultural e
artistica.
Concorrentes Indiretos:
. o Ambito Nivel de A
Nome O que é? Publico-Alvo ! e re Porqué?
Geografico Concorréncia
Lisabout - Agenda de Comunidade . i ; i
. . Lisboa e regido 1 Area tematica de
Lisbon About eventos artistica e metropolitana Médio Ambito restrito
Night Out musicais. cultural. P ’
Agenda de Locais e Foco no
Time Out eventos . Lisboa e Porto Baixo .
. Turistas. turismo..
generalista.
A Publi .
Cultura genda de . ib 1008 com . . Nichos de
, eventos culturais necessidades Nacional Baixo A .
Acessivel .. , Publicos restrito.
acessiveis. especificas.
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Seu forte nao ¢
Agenda e sim

CUrSOS Comunidade Marca forte
Gerador . artistica e Nacional Médio dentro da area
entrevistas e
cultural. cultural.
eventos
proprios.
Agenda de
nt . .
Dezanove.pt ceu\{fur;iZ/ Comunidade Nacional Baixo Nichos de
P . LGBTQIA+. Publicos restrito.
entretenimento e
noticias.
Plataforma de . Muito alcance
. Comunidade nas Redes
Comunidade debate cultural, L. . L. .
artistica e Nacional Médio Sociais; E uma
Cultura e Arte com textos e
artizos cultural. plataforma de
£0s. debate.
Agenda de
il Eakill eventos culturais Habltantc?s da Lisboa - regido .
- que ocorrem freguesia e Muito
de Benfica e Sao on de Benficae . . .
. na regido outros - . Baixo circunscrita a
Domingos de Sédo Domingos o
de Benficae moradores de um territorio.
Benfica - . . de Benfica
Sdo Domingos Lisboa
de Benfica.
.. Agenda musical Comunidade ‘ -
WhatsUp Digital & . A . . Area tematica de
- convencional e artistica e Lisboa e Porto Baixo a1 .
Agenda . ambito restrito.
independente. cultural.
Agenda de . i Naio tem
Alface - Agenda & . Lisboa e regido . .
eventos Generalista . Baixo curadoria nem
Cultural . metropolitana ~ »
culturais. opgoes esteticas
Publicagédo de N3o possuem
Rimas e Batidas conteudos Generalista Nacional Baixo p
. agenda.
culturais.
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6.3 Anexo C: Pontos de Distribuicao

Os grupos e coletivos listados no Anexo A também sdo pontos de distribuicao de todo material

impresso.

Nome Local Descri¢ao

1 Ler Devagar Alcantara Livraria

2 | LX Factory Alcantara Hub Criativo

3 Espago da Penha Penha de Franga Espago de formac@o e criagdo

4 POl.O izl et Boavista Centro para criagdo artistica
Gaivotas

5 | Cinema Ideal Chiado Cinema

6 | Cinema Medeia Nimas Saldanha Cinema

7 | Cinema Séo Jorge Avenida Cinema

8 | Alkantara Santos Espago expositivo

9 | Mercado de Culturas Arroios Espago polivalente

10 | Galerias Municipais Varias Espagos expositivos EGEAC

11 | Goethe Institut Arroios Centro de formacéo

12 | Evoé Baixa Espaco de formagao

13 | ACT School Alcantara Escola de atores

14 | In Impetus Campolide Escola de atores

15 | Biblioteca de Marvila Marvila Biblioteca

16 | Biblioteca dos Olivais Olivais Biblioteca
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6.4 Anexo D: Diretrizes de Acessibilidade Online

Documento completo no /ink: https:// www.w3.org/Translations/WCAG20-pt-PT/

Principio 1: Percetivel
Diretriz 1.1 Alternativas em Texto: Fornecer alternativas em texto para todo o
conteudo ndo textual de modo a que o mesmo possa ser apresentado de outras formas,
de acordo com as necessidades dos utilizadores, como por exemplo: caracteres

ampliados, braille, fala, simbolos ou uma linguagem mais simples.

Diretriz 1.2 Média Dinamica ou Continua: Fornecer alternativas para contetido em

multimédia dindmica ou temporal.

Diretriz 1.3 Adaptavel: Criar conteudo que possa ser apresentado de diferentes formas

(por ex., um esquema de pagina mais simples) sem perder informacao ou estrutura.

Diretriz 1.4 Distinguivel: Facilitar aos utilizadores a audi¢do e a visdo dos contetidos

nomeadamente através da separagdo do primeiro plano do plano de fundo.

Principio 2: Operavel

Diretriz 2.1 Acessivel por Teclado: Fazer com que toda a funcionalidade fique

disponivel a partir do teclado.

Diretriz 2.2 Tempo Suficiente: Proporcionar aos utilizadores tempo suficiente para

lerem e utilizarem o conteudo.

Diretriz 2.3 Convulsdes: Nao criar conteido de uma forma que se sabe que pode

causar convulsoes.

Diretriz 2.4 Navegavel: Fornecer formas de ajudar os utilizadores a navegar, localizar

conteudos e determinar o local onde estdo.
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Principio 3: Compreensivel
Diretriz 3.1 Legivel: Tornar o conteudo textual legivel e compreensivel.
Diretriz 3.2 Previsivel: Fazer com que as paginas Web aparegam e funcionem de
forma previsivel.
Diretriz 3.3 Assisténcia na Insercdo de Dados: Ajudar os utilizadores a evitar e a
COITIgIr OS erros.

Principio 4: Robusto

Diretriz 4.1 Compativel: Maximizar a compatibilidade com os agentes de utilizador

atuais e futuros, incluindo as tecnologias de apoio.
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6.5 Anexo E: 5 Forcas de Porter

Classificagoes de niveis de dificuldade para referéncia:

e 1 baixo

e 2 intermediario
e 3 médio

e 4 médio elevado

e Selevado

Ameaca de Novos Participantes ~ Médio/Elevado (4)

Nao ¢ necessario um capital elevado para a criacdo de uma plataforma cultural,
principalmente se ela for feita em formato digital. Contudo, ¢ necessario investimento de tempo
e capital inicial. H4 uma certa dificuldade do publico em consumir algo novo e isso influencia

e dificulta a captagdo de leitores.

Intensidade de Concorréncia no Setor  Elevado (5)

Existem muitas entidades que operam no mercado onde nos inserimos. Varias agendas
cobrem muitas das atividades do sector cultural e criativo, desde a musica as artes
performativas, artes visuais e novo circo, e incluem actividades direcionadas para diferentes
publicos. Estas agendas culturais estdo muitas vezes reduzidas a oferta que existe em Lisboa,

sendo dificil encontrar oferta fora da cidade.

Ameaca dos Produtos Substitutos  Intermediario (2)

A possibilidade de surgirem novas agendas culturais ¢ grande. No entanto, sera dificil que
seja com as mesmas caracteristicas, dado que este projeto parte de um nicho muito especifico

dentro do sector cultural e criativo.

Poder Negocial dos Publicos  Médio (3)

Existe uma vasta variedade de agendas culturais, existindo, por isso, uma grande facilidade
de troca de servigo. No entanto, ndo existe ainda nenhuma plataforma especialmente focada na
cultura independente e por isso, muitas pessoas poderdo estar dispostas a experimentar um

servigo novo, que lhes trara propostas menos conhecidas.

49



Poder Negocial dos Fornecedores  Baixo (1)

Empresas especializadas no fornecimento de produtos informaticos (criagdo de Apps,
websites, etc): o seu poder negocial advém do facto de conseguirem ter muitos clientes, mas ao
mesmo tempo, como existem varias empresas no mercado, a possibilidade de rotatividade de

clientes ¢ grande.

Graficas/casas de copias: cobram mais caro por impressdes mais especializadas do que
servigos do dia-a-dia. No entanto, tal como nos servigos informaticos, existem muitas opgoes
no mercado e pode-se encontrar opgdes mais baratas.

Distribui¢go: existem poucas empresas que tenham um entendimento do sector da cultura
e que fagam distribui¢do nos locais chave, por isso sdo mais caras. Por outro lado, no setor da
cultura poucas sdo as organizagdes que recorrem a estes servigos, por isso existe menos poder

negocial e de comparagao.

Classificagdo Global*  Meédio (3)

* Média aritmética dos valores atribuidos a cada uma das 5 Forgas: (4 +5+2+3+1)/5=3
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6.6 Anexo F: Previsio do Volume de Negécios

Calculos feitos com base nos dados de precos e valores previstos no topicos 3.6.3 Mix de

Marketing e 7.7.1 Estimativa de Volume de Negdcios, respectivamente.

Vendas e Prestacoes Servicos | Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Iva
~ € € € € € o
(Gt Agul (Eessomti) 144000 | 2.040,00 | 2.64000 | 3.564,00 | 435600 | 237
Early Bird (em Janeiro) € € € € € 23%
144,00 240,00 351,00 540,00 621,00
Mensalidade grupos parceiros € € € € € 23%
de Lisboa 3.060,00 4.500,00 6.480,00 9.000,00 9.900,00 ’
Mensalidade grupos parceiros € € € € € 239
de fora de Lisboa 1.200,00 2.040,00 4.500,00 5.400,00 8.160,00 ’
Preco por anuncio de grupos € € € € € 23%
ndo parceiros 2.700,00 2.700,00 3.600,00 3.600,00 4.500,00 ’
Servigo Bilheteira (% € € € € € 0%
arrecadada) 936,00 1.200,00 1.494,00 ¢
Anuncios corporativos no € € € € € 23%
segmento p/ restaurantes 3.240,00 4.560,00 6.000,00 6.300,00 6.600,00 ’
Antncios e inser¢des no jornal € € o
impresso € € € 4.800,00 5.760,00 23%
Hub de Servigos - comissao € € € € € 23%
por servigo 540,00 1.428,00 2.160,00 3.600,00 5.280,00 ’
Acordo de Patrocinio (valor € € € € € 239
absoluto/ano) 3.500,00 5.000,00 8.400,00 9.000,00 ¢
Apoio Publicos (valor € € o
absoluto) € € € 5.000,00 6.000,00 0%
. € € € o
Crowdfunding (valor absoluto) 4.000,00 4.400,00 1.500.00 € € 0%
Total € € € € €
16.324,00 | 25.408,00 33.167,00 51.404,00 61.671,00
Iva Liquidado € € € € €
d 2.834,52 4.831,84 7.068,13 10.396,92 12.460,71
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6.7 Anexo G: Estimativa da Estrutura de Custos

meses atividade no 1°

(valores sem IVA) 12 oF
Fornecimento e Servicos Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Externoz (FSE) Mensal
Informatica € ¢ < ‘ y
50,00 50,00 100,00 150,00 200,00
Fotografia € ¢ < ‘ y
g 50,00 50,00 100,00 150,00 200,00
o € € € € €
Contabilidade 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
€ € € € €
Advogados 10,00 10,00 10,00 20,00 20,00
N € € € € €
Custos de producdo 20,00 25,00 30,00 50,00 60,00
. € € € € €
Fielblidledls 500,00 | 500,00 | 550,00 650,00 750,00
Seguros ¢ < y ¥ v
g 20,00 25,00 30,00 40,00 50,00
€ € € € €
LXOLIAAL YD DDA 700,00 | 710,00 | 870,00 1.110,00 | 1.330,00
Fornecimento e Servicos
Externox (FSE) Anual Ano 1 Ano 2 Ano 3 Anod Anos e
» € € € € € .
Informatica 600,00 600,00 1.200,00 1.800,00 2.400,00 23%
€ € € € € .
Fotografia 600,00 600,00 1.200,00 1.800,00 2.400,00 23%
. € € € € € .
Contabilidade 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00 23%
€ € € € € .
Aoz 120,00 120,00 120,00 240,00 240,00 3%
N € € € € € 0
Custos de Produgdo 240,00 300,00 | 360,00 600,00 720,00 23%
. € € € € € o
Sublis et 6.000,00 | 6.000,00 | 6.600,00 7.800.,00 9.000,00 2%
€ € € € € .
= 240,00 300,00 360,00 480,00 600,00 2%
TOTAL FSE ANUAL € ¢ ¥ € ¥
8.400,00 | 8.520,00 | 10.440,00 | 13.320,00 | 15.960,00
Iva dedutivel € € y 5 ¥
1.932,00 | 1.959,60 | 2.401,20 3.063,60 3.670,80
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6.8 Anexo H: Demonstracao do Resultado

Calculos feitos com base nos dados de Volume de Negocios (Anexo E), Custos Externos

(Anexo F) e custos com pessoal (topico 3.7.2 Estimativa para a Estrutura de Custos).

Demonstracgao de resultados
previsional

Agulha Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Volume Negocios € € € € €
u gock 16.324,00 | 25.408,00 | 33.167.00 | 51.404,00 | 61.671,00
Custos
CMVMC € € € € - | e
€ € € € €
LT 8.400,00 8.520,00 10.440,00 | 13.320,00 | 15.960,00
Cust m P al € € € € €
ustos com Fesso 6.200,04 14.340,48 | 19.951,98 | 31.900,96 | 40.352,46
. € € € € €
Sub Total Custos desembolsaveis 14.600,04 | 22.86048 | 3039198 | 4522096 | 56.312.46
€ € € € €
LT ITTD A 1.723.96 2.547.52 2.775.02 6.183,04 5.358.54
o . € € €
Amortizacées do Exercicio 166,67 300,00 43333 € - | €
~ € € € € €
Wikl s LDyl ey 14.766,71 | 23.160,47 | 30.82531 | 45.220,96 | 56.312.46
- } € € € € €
Lz 21D y) O G (LI 155730 | 224753 | 234169 |6.183.04 | 535854
Encargos Financeiros € € € - €
. € € € € €
L 155730 | 224753 | 234169 | 6.183.04 | 5358.54
Lmpost € € € € €
postos 295,89 427,03 444,92 1.174,78 1.018,12
o € € € € €
L L 0 Lt 1.261,41 1.820,50 1.896,77 5.008,26 4.340,42
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