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O setor cultural e criativo (SCC) portugués, estruturado
em trés esferas - “Atividades Nucleares”, “Indtstrias
Culturais” e “Atividades Criativas” - foi responsavel
por 2,8% da riqueza criada em Portugal em 2006. No
SCC persistem profundas diferencas e oportunidades
no que respeita as fontes de financiamento. Neste
estudo, vao ser analisados seis projetos financiados de
forma distinta: publico, privado, mecenato, patrocinio,
financiamento coletivo e business angels. O objetivo é
verificar se a fonte de financiamento altera a forma de
comunicacdo. A anilise empirica desenvolveu-se de
outubro de 2011 a setembro de 2012, a partir de analise
de contetido a entrevistas realizadas aos promotores
dos projetos. Houve o cuidado de incluir as novas
possibilidades de financiamento, como o financiamento
coletivo (crowdfunding) e os business angels. Procurou-
se definir o modelo de negbcios para cada caso,
enquanto reflexo da sua identidade e da forma como
pretende implementar-se. A partir das entrevistas
semi-estruturadas, aplicou-se o modelo de negocios
baseado nos nove blocos do Business Model Canvas, um
modelo visual, pratico, diferenciador e tangivel, assente
na ideia do storytelling, onde todas as mensagens
sdo transmitidas com recurso a imagens, palavras ou
pequenas frases. Quem tem uma ideia precisa de a
sintetizar num modelo de negdcios para posteriormente
passar a sua implementagdo. A comparagdo dessa
sintese elaborada a partir das entrevistas permitira
a resposta as questdes de investigacio. E expectivel
que as formas de financiamento alterem o modelo de
negocios e a forma de comunicagio interna e externa
dos projetos. Os resultados alcangados sugerem que,
contrariamente ao esperado, nos seis casos analisados,
as opgoes de comunicacdo da proposta de valor sdo
semelhantes. As tendéncias principais tém por base
o contacto direto e formatos online de comunicagao.
Outra analise, fortemente ligada com a comunicagao,
permite constatar que o mote dos projetos passa por
envolver pessoas e protagonizar mudanga pela oferta

de produtos e experiéncias Gnicas que culminam numa
transformacdo da vida das pessoas. A experiéncia
encerra a ligacdo entre a criatividade e as pessoas e é
nesta experiéncia que reside a proposta de valor do SCC
e dos seus projetos.
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Introducéao

O setor cultural e criativo (SCC) portugués, estruturado
em trés esferas - “Atividades Nucleares”, “Industrias
Culturais” e “Atividades Criativas” - foi responsavel
por 2,8% da riqueza criada em Portugal em 2006
(Mateus, 2010). A criacio do Programa Europeu
denominado Europa Criativa, que vigorara de 2014 a
2020, exclusivamente dedicado ao SCC, cuja proposta
de orcamento de 1,8 mil milhdes de euros, é um exemplo
de um novo paradigma para o setor. No SCC persistem
profundas diferencas e oportunidades no que respeita
as fontes de financiamento. Neste estudo, vdo ser
analisados seis projetos financiados de forma distinta:
publico, privado, mecenato, patrocinio, financiamento
coletivo e business angels. O objetivo é verificar se a
fonte de financiamento altera o modelo de negocio e,
em particular, a forma de comunicacdo. Este estudo
desenvolveu-se de outubro 2011 a setembro de 2012,
a partir de anélise de contetido a entrevistas semi-
estruturadas realizadas aos promotores dos projetos.
Procurou-se definir o modelo de negobcios para cada
caso, a partir dos nove blocos do Business Model
Canvas (Osterwalder e Pigneur, 2010), um modelo
visual, prético, diferenciador e tangivel, assente na
ideia do storytelling, onde todas as mensagens sao
transmitidas com recurso a imagens, palavras ou
pequenas frases. Quem tem uma ideia precisa de a
sintetizar num modelo de negbcios para posteriormente
passar a sua implementacdo. A comparacdo dessa
sintese elaborada a partir das entrevistas permitira a
resposta a questiio central de investigacdo. E expectéavel
que as formas de financiamento alterem o modelo de
negocios e a forma de comunicagdo interna e externa
dos projetos. Os projetos em estudo exploram bases de
financiamento distintas, representam uma preocupagio
dos empreendedores em desenvolver estratégias de
longo prazo que possam integrar novas possibilidades
de fontes de receita, envolvendo cada vez mais publico,
parceiros e investigacao.
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1 — O financiamento do SCC

A implementacdo das politicas e dos modelos de
financiamento varia de pais para pais. Encontramos
modelos essencialmente dependentes do estado, uns de
estrutura centralizada (com supervisao dos ministérios)
e outros com politicas descentralizadas, mas também
encontramos modelos que assentam na iniciativa
privada e outros em que coexistem intervencao ptblica e
privada (Klamer et al., 2006: 3). Ha paises que se focam
no patrimonio cultural e outros onde o “core” da politica
cultural reside na inclusdo social (KEA, 2009: 84) e
na diversidade cultural (Klamer, sd). O financiamento
publico prevé que as institui¢des culturais e os artistas
que querem apoio do governo demonstrem que as suas
atividades atingem critérios qualitativos e quantitativos
estipulados pelos politicos e pelas agéncias do governo.
Para que o financiamento seja mantido, as instituicoes
culturais devem operar em consonancia com o governo
(Klamer et al., sd: 2). No financiamento pelo mercado,
as instituic¢oes culturais podem vender os seus produtos
ou servigos diretamente ao publico ou ainda obter
donativos de individuos ou de institui¢des privadas.
Este tipo de financiamento prevalece no modelo anglo-
saxOnico e estd em ascensdo na Europa. Os Estados
tém encorajado as fontes privadas de financiamento ao
intervir no campo das industrias culturais e apoiando
instituicoes, projetos e artistas (Klamer et al, 2006:
37). Ndo obstante, na Europa, as fontes publicas ainda
dominam em detrimento do financiamento privado
(Ilczuck, 2011).

E habitual contrapor o modelo anglo-saxénico,
denominado “arms-length model”, que ¢é nao
intervencionista, ao modelo francés, muito dependente
do estado central. Copic (2011: 14) refere uma regra
de ouro para o financiamento da cultura, utilizada
pela tradicdo anglo-saxbnica, em que “cada tipo de
rendimento (publico, privado e proprio) representa
um terco do total de receitas”. O que traduz esta regra
de ouro é a combinacdo de esforcos provenientes de
fontes variadas que promovem em conjunto e na devida
propor¢ao o desenvolvimento do setor cultural e criativo.
Com uma politica distinta, encontramos o modelo
tradicional francés de financiamento, um exemplo de
centralidade do poder do estado (Klamer et. al, 2006:
11). O financiamento publico das artes e da cultura, em
Franca, desenvolve-se pela cooperagao dos ministérios
e envolve ndo s6 o ministério da cultura como todos
os outros que envolvem areas ndo artisticas. Muitos
autores teorizam que a Europa caminha no sentido
da criacdo de conselhos independentes de gestdao das
artes (To6th, 2012) que, em ligacdo com o setor privado,
vao agilizar o processo de gestdo dos fundos do SCC. A
competicdo para obtencdo de apoios do governo podera

ser reduzida e complementada por novos sistemas de
impostos e pelo desenvolvimento do setor sem fins
lucrativos. A agilizacdo dos processos internos das
instituicoes beneficiarias deve ser acompanhada por
politicas e medidas governamentais, persistindo a
diversificac@o das fontes de financiamento como a mais
eficaz das opgoes para o SCC.

O modelo portugués assenta na tradigdo francesa
de financiamento do SCC (KEA, 2009: 11), mas é
reconhecido pelos agentes que operam no setor
que as fontes publicas sdo insuficientes, pelo que a
viabilizagdo de alguns projetos passa por formas de
financiamento estratégicas, complementares e diversas,
incrementando-se a massa critica e a valia econémica
com mecanismos de cofinanciamento publico e privado.
A combinacdo de apoios pode levar as empresas e
os artistas a adotar logicas regulares de producao
cultural (Mateus, 2010: 12). As alternativas podem ser
o patrocinio e o mecenato, mais enraizados, aliados a
outras tendéncias que se alargaram ao SCC, como as
participacoes de capital de risco ou o financiamento
coletivo, também conhecido por crowdfunding.

A natureza do mecenato € filantropica e pressupoe
envolvimento e identificacdo com o projeto apoiado. O
apoio pode refletir uma motivacio pessoal e contribui
para a notoriedade da empresa apoiante, o papel do
mecenas deve ser discreto e sem uma filosofia comercial.
A nivel estratégico, o mecenato assume uma logica
de médio e longo prazo e é uma estratégia de gestao
institucional.

Outra fonte de financiamento privada, de elevada
importancia, é o patrocinio, manifesta-se por um
apoio concedido em dinheiro ou géneros e resulta de
uma transacdo comercial refletindo uma troca entre
a empresa que patrocina e de quem é patrocinado.
No campo da estratégia de marketing, a logica do
patrocinio é de curto prazo e estd associada a gestao
da marca. Na conjuntura econémica atual, assiste-se a
uma diminuicdo no patrocinio de iniciativas culturais.
Uma proposta de patrocinio ou mecenato carece de
uma analise das necessidades e objetivos de marketing
cultural das empresas e marcas envolvidas.

Nas novas tendéncias de financiamento do SCC,
encontramos o capital de risco. Esta fonte pressupoe o
financiamento da atividade empresarial com o reforgo
do capital proprio das empresas, através da participacio
de capital externo no capital social de uma empresa.
A participacdo potencia o desenvolvimento de novos
projetos e pode servir para o aumento da solidez e da
competitividade (Kotler, 2010: 103). A participacdo por
norma acontece de forma minoritaria e temporaria de
20 a 40 por cento do capital e por um periodo de 5 a
10 anos. A capacidade de endividamento aumenta, o
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envolvimento a longo prazo e o reforgco da capacidade
de gestao sao suportados pela entrada dos participantes
que podem concretizar algumas decisoes e consultoria
a nivel estratégico. Os participantes, assumem uma
posicdo nao liderante na empresa, mas participam na
gestao. Existem em Portugal algumas sociedades de
Business Angels, como Invicta Angels, Vima Angels,
Alenbiz, Open Business Angels.

Quando os projetos sdo excluidos da capacidade para
recorrer a formatos de apoio como o mecenato, o
patrocinio, os business angels e até para alcancarem
um financiamento bancario, podem surgir fontes
de financiamento inovadoras e alternativas como
o “crowdfunding”. Conhecido por financiamento
coletivo, financiamento pela multidao ou financiamento
colaborativo, o “crowdfunding” é um fenémeno
recente, com desenvolvimento na década passada e
que consiste na angariacdo de capital através de fontes
de financiamento variadas. O seu objetivo é apelar a
participacdodamultiddo paraadoac¢iodefinanciamento.
Em vez de recolher verbas de um pequeno grupo de
financiadores especializados, o “crowdfunding” vira-se
para um grupo alargado de pessoas, onde cada individuo
é interpelado para contribuir com uma quantia minima
(Carvalho e Seabra, 2011: 4). Esta pratica coloca a tonica
no consumidor que passa também a ser criador do
projeto. E um modelo de financiamento que acredita em
pequenas contribuicoes que agregadas se podem tornar
significantes. Aqueles que voluntariamente contribuem
com verbas financeiras para um determinado projeto
fazem-no tendo, ou ndo, expectativas de receber alguma
compensagdo. Para além do financiamento, realca-
se que o “crowdfunding” funciona como agregador de
reconhecimento e “feedback” através das redes sociais
(Moutinho e Leite, 2012). O financiamento depende
muito da capacidade de comunicacao do projeto na rede
de contactos.

2 — O Business Model Generation

Um modelo de negbcio descreve a forma como uma
organizacdo cria, entrega e captura valor (Osterwalder
e Pigneur, 2010: 14). Um modelo de negbcio é uma
ferramenta constituida por elementos distintos e
baseada nas relacoes que se criam entre esses elementos,
sintetizando-se o modo como a organizacao faz dinheiro.
Representam estruturas organizacionais, processos
e sistemas. A falta de informacdo ou conhecimento
sobre as fontes de financiamento, as dificuldades
no desenvolvimento e apresentacdo de um plano de
atividades convincente ou o recurso a um modelo
de atividade deficiente podem condicionar a gestao
do projeto (CE, 2010: 12). Neste trabalho, tratam-se

estudos de caso de ideias aplicadas ao SCC. O objetivo
de um plano de negdcio é sistematizar a visao de uma
ideia e po-la em prética.

O Business Model Generation (BMG) baseia-se na tese
de doutoramento de Alex Osterwalder e que deu origem
ao livro de Osterwalder e Pigneur (2010), a partir da
colaboracao de 407 pessoas que viabilizaram casos e
exemplos. O BMG fornece informacoes para a criacao
de um modelo de negdcio visual, pratico, diferenciador
e tangivel. O modelo pode ser usado por projetos em
inicio de atividade, negdcios ja estruturados e até por
instituicoes cujo objetivo final nao é o lucro (Osterwalder
e Pigneur, 2010: 60). Com um modelo de negocio visual,
onde as historias sdo contadas com imagens, palavras ou
pequenas frases, alcanga-se uma visualizagdo simples
do contetdo, tornando-o inteligivel para aqueles que
ndo estdo familiarizados com conceitos econoémicos.
Este modelo é inovador para quem nao domina as
financas, as formulas e os nimeros. A aplicacdo ao SCC
pode revelar-se vantajosa ja que os criativos podem
estar distantes da area financeira e do enquadramento
complexo deste tipo de documentos. No BMG, a ideia é
facilmente sintetizada para se passar a implementacao.
O centro deste modelo é a proposta de valor que a
empresa oferece aos clientes (Osterwalder e Pigneur,
2010: 14). Os modelos usuais sdo longos e descritivos
negligenciando partes essenciais dos projetos, tornam-
se documentos cuidadosamente redigidos, mas que
podem nao ser funcionais. A criagdo de uma tela (BMC)
pode atrair novos intervenientes, os financiadores, para
além dos clientes. E importante transmitir a proposta
de valor de forma simples e com um elevado poder de
surpresa e impacto. Kotler (2010) defende que a cultura
empresarial deve ser colaborativa, cultural e criativa,
pelo que o BMC, para além de facilitar a leitura do
objetivo operacional e estratégico da empresa, projeta
o valor especial dos colaboradores com as suas ideias e
mais valias, apelando a participa¢do para a criagdo do
modelo. O modelo BMG é composto pela construcao
de nove blocos onde se pode visualizar a légica de gerar
dinheiro. Nele sdo também relacionadas as quatro
areas de atividade de uma empresa: clientes, oferta,
infraestruturas e viabilidade financeira. Neste modelo,
o lado direito esta mais ligado com a comunicacdo e o
contacto com o meio exterior e o lado esquerdo com a
estrutura interna.
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Figura n.° 1: Divisao por 4reas do BMC
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3 — Resultados Empiricos

A parte empirica desta dissertagdo é de -carater
exploratorio, qualitativo, cuja estratégia de pesquisa
foi o estudo de casos miltiplos, utilizando-se a
metodologia de Yin (1989) e Eisenhardt (1989). Esta
opcao metodologica é mais apropriada para estudos
onde a pergunta de pesquisa se inicia com “como” ou
“por que” e nos quais é necessério descrever ou explicar
um fenémeno sobre o qual o investigador possui pouco
controlo. A repeticdo dos procedimentos de pesquisa
para cada caso estudado assegura a profundidade e a
contextualizacdo no estudo do fenémeno. De acordo
com 0s mesmos autores, os casos devem ser selecionados
por esgotamento das categorias existentes ou dos casos
contrastantes.

De acordo com o nimero de formas de financiamento
de projetos do SCC, foram escolhidos seis estudos
de caso, de acordo com os seguintes critérios:
localizagdo na zona norte do pais; projetos de pequena
dimensao; representativos de financiamento publico;
financiamento  privado; = mecenato;  patrocinio;
financiamento coletivo; capital de risco. A base de
financiamento assume mais do que o estatuto legal
(Byrnes, 2009: 34), a logica essencial deste processo.
Nos casos apresentados, pretende verificar-se como os
criativos e promotores operacionalizam os projetos e as
suas diversas bases de financiamento, isto é, como usam
a criatividade, a informacdo e a estratégia (KEA, 2009:
32).

Como se pode constatar na figura n.° 2, a metodologia
assentou em entrevistas semiestruturadas a promotores
dos projetos, tendo por base o BMC e os seus nove
blocos-chave.

Figura n.° 2 - Metodologia

Business Model Generation —p Teoria de Base D —

Metadologia - Oualitativa

|

Andlige de Conleddo
de Entrevista

l

Categorias

Fonte: producao propria

Na tabela n.° 1, é possivel encontrar a listagem das

empresas escolhidas e dos entrevistados.

Tabela n.° 1: Os projetos e os promotores

Basede Estudo de Caso Localizagio Entrvistado
Financiamento
iiblico Companhia Instavel orto Ana Figueira (Diretora Artstica) e
Joana Ferreira (Produtors)
rivado [rilmesdamente, Lda. oo Victor Santos
Sicio-gerente
[Mecenato |Lugar do Desenfo 11993 |Gondomar | Guilherme Oliveira.
Presidents da Fundagdo il Resende
Patrocinio (Get Set Festival Porto Luis Teeita -
Stcio da OPO'Lab e promotor do
Fesivl
[Financiamento  |Mo.Ca - Mobiliario de Cartéo 2011 JPorto Jorge Sae Filipa Carretas
oletivo Ideia e operacionalizagio
apital de Risco ~ EarBox, SA. Braga Jodo Oliveira -
Administador

Fonte: producio propria

Apresenta-se para cada caso um resumo muito breve
das entrevistas e do BMC.

1. Financiamento coletivo - Mo.Ca - Mobili4rio de
Cartao

O Mo.Ca Mobiliario de Cartdao é um projeto criado em
2011, no Porto, por Filipa Carretas e Jorge Sa. Produzem
mobiliario de cartdo adaptado ao cliente. E uma marca
que pretende posicionar-se enquanto artesanal,
produzindo em pequenas quantidades e por encomenda,
desta forma a producdo serd um processo viavel de
trabalho humano. Sdo um dos primeiros projetos a obter
financiamento coletivo na plataforma Massivemov,
a primeira plataforma de crowdfunding portuguesa.
O projeto Mo.Ca pedia aos seus fas 1100 euros, mas
conseguiram reunir um total de 113% do financiamento
(1444 €) em 38 dias, contaram com 28 apoiantes.
“Vinte e oito pessoas apoiaram o projeto; em troca,
dependendo do valor concedido, receberam descontos,
alfinetes, uma mesinha de cabeceira ou até mesmo
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um puzzle completo™. O crowdfunding foi importante
para o avanco do projeto, permitindo planear a curto
prazo (até 9 meses) e alargar a capacidade de resposta.
Os principais recursos do Mo.Ca sao a mao de obra e
o cartdo reciclado, todos os restantes materiais usados,
as tintas e as colas, sdo materias que Jorge e Filipa
consideram 90% reciclaveis. O objetivo da marca passa
pela certificacdo da producdo, querem receber cartio de
diversas entidades e idealizam o processo de reutilizacdo
dos materiais como uma saida certificada dos residuos
das empresas, entrando de novo no mercado na forma
de mobiliario. Comunicam com os seus clientes e o seu
publico-alvo nas redes sociais ( facebook), do blog do
projeto e “cara a cara” em feiras e apresentacoes.

Figura n.° 3: The Business Model Canvas - Mo.Ca
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Fonte: producao propria

2. Patrocinio - Get Set Festival

O Get Set Festival é um festival emergente que transita
para a sua terceira edicdo em outubro de 2012. A
primeira e segunda edigdes tiveram por conceito “High
Tech, Low Cost” (2010) e “Don’t Panic, It"s Organic”
(2011), a terceira edicdo, prevista para outubro de
2012, tera como mote “ True or false”. O festival afirma-
se pela sua identidade de artistas e para artistas,
mantendo-se independente e sem tutela, numa linha de
pensamento estrutural onde ndo fazem critica de arte,
mas, sim, promoc¢do de arte. O Get Set Festival é um
festival de jovens criadores de areas transversais com
uma componente tecnologica nas areas da arquitetura,
design, artes performativas, novos media, artes plasticas
e web design, um primeiro palco experimental e livre.
Nasce a partir da OPO’Lab, a empresa, com quatro
sbcios, tem uma base digital, tecnolbgica, de gestdo

1 http://p3.publico.pt/atualidade/
economia/518/moca-mdveis-de-cartdo-que-mais-
parecem-legos

cultural e de eventos e associa-se ao tecido cultural
intrinseco a cidade do Porto. O patrocinador do festival
é a Grafica Ancestra, contribuindo em género. Os
objetivos para o proximo Get Set Festival sdo conseguir
uma despesa nula e alargar os parceiros e patrocinios.
A comunicacgio do “Get Set Festival” acontece com base
nos canais tradicionais como a imprensa, o online (site,
canais de video e redes sociais) mas essencialmente pela
qualidade e novidade dos convidados que vai gerar o
passa palavra no “meio criativo”, este é o maior canal
de comunicagdo. Para que o “Get Set Festival” aconteca
as atividades principais sdo a escolha dos convidados,
a producdo do festival, a pesquisa de parceiros e
financiadores e a comunicacao do evento.

Figura n.° 4: The Business Model Canvas - Get Set
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Fonte: producio propria

3. Empresa privada - Filmesdamente Lda

A Filmesdamente LDA nasce no Porto em 2010, com dois
socios-gerentes e realizadores que pretendem trabalhar
para as emogbes. A criacdo da empresa nasce do
processo natural de passagem de trabalhador em regime
freelancer para uma posicdo mais empreendedora,
consideram que existia uma margem de mercado a
explorar e alguns clientes assegurados. A produtora
Filmesdamente centra a sua atividade na producio
de filmes publicitérios, institucionais e na formacao
audiovisual. A par com esta vertente comercial ligada a
publicidade e institucionais, exploram em larga escala
uma vertente artistica, ligada ao cinema, que consideram
uma paixdo. A Filmesdamente distribui cinco curtas
metragens em 2010 e sete curtas-metragens em 2011.
As curtas metragens distribuidas marcam presenca em
mais de 200 festivais e alcancam 52 prémios em dois
anos e meio. Este trabalho de promogao baseado em
producdes “low budget quase independentes é essencial
para a afirmacdo da empresa no mercado publicitario
e da formacdo. O capital social da Filmesdamente é
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de 5000 euros. A “Filmesdamente, Lda” assume como
proposta de valor a producao de contetidos audiovisuais
criativos que fornecam uma experiéncia emocional aos
espetadores. A pesquisa de clientes é uma atividade
constante tal como o envio de informacoes atualizadas
para os diretores criativos das agéncias.

Figura n.° 5: The Business Model Canvas -
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Fonte: producdo propria

4. Capital de Risco - Earbox SA

AEarbox SA, tem sede em Braga, foi criada em novembro
de 2011, quer posicionar-se como uma marca de luxo
de streetwear. Nasce da vontade e criatividade de dois
amigos. Um dos promotores cresce numa familia ligada
a producao de vestuario e tem formac¢ao em Engenharia
Téxtil, o segundo promotor, numa 6tica mais criativa,
abracou como formagcdo as artes plésticas e o design.
Produzem vestuario urbano que integra colunas
revestidas a cortica dentro do capuz, usam materiais de
alta qualidade e ndo querem posicionar-se como uma
marca low cost, associam o som e a experiéncia musical
ao conforto elevado das suas pegas.

A EarBox propde inovar no mercado do vestuario
musical, evoluindo de pecas de roupa tradicionais,
onde as novas tecnologias e a arte se fundem e
convidam a uma perfeita sintonia com o mundo que
nos rodeia. A empresa é apoiada por uma Sociedade de
Business Angels. Os promotores da Earbox, trabalham
autonomamente e sdo acompanhados pelos guidelines
estratégicos dos Invicta Angels BA. O reforco do capital
social, por parte dos business angels, resultou num
recomeco, numa postura mais séria perante os negocios
e proporcionou “outra vida” ao projeto Earbox. O
segredo dos promotores é acreditar seriamente no
projeto e melhorar todos os dias. A Earbox SA, aposta
na experiéncia musical e conforto como carateristicas

principais. O projeto quer posicionar-se como “marca

de luxo que mesmo sem a experiéncia musical seria
comprada”.

O seu publico-alvo segmenta-se por idade, dos 15
aos 24 anos, mas acrescentam que a marca € para
todos com um espirito jovem. Para contactarem
com os seus clientes participam em atividades de
cultura urbana, uma das premissas da comunicagio
do projeto é a elevada qualidade dos produtos, numa
comunicacao despoletada para, e pelos fas, seguidores
e embaixadores. A divulgacdo online da marca é uma
experiéncia constante, que pretendem complementar
com recurso a fotografia e video.

Figura n.° 6: The Business Model Canvas - Earbox SA

The Business Model Canvas Earbax
Ana Carvalho
Kay Partners Koy Activities Valuo Propositions Customer S 1
Praduciio de . Fés, Seguidores,
Toupa Experidncia compradores
confortavel de musical e
e 5 ‘ﬂu:: conforto. Dos 15 aos 24
Shouselas, Ligagio com anos
Incomaorada:
Invicta il Marcagalocue | | actividades do cultura
Angels MESMO S8 3 urbana
wzﬁmw = Todos com
vsigecio o msical seria FExplicagao detainada i
desemvohviment compeada prodion (cara a cara) el
Embaixadores |- — Jjovem
Key Rosources Channels.
stands svertos
{imsvaie) cantato
vt explcagao o
Conhecimini dos AR en g
Techminho, Lot i prodisos
Igealab, prodaeo, Venda Direta (Fesfivais,
CITEVE ol Eventos)
Inputs @ Know
How dos invicta "
gl Loja online
Cost Structure Revenue Streams.
Custas pessoal Marketing o
R Publicidade
Vendas
e Custos de
Alividade ‘
b us nessmode gencration com

Fonte: produgio propria

5. Apoios Quadrienais - Companhia Instavel

A Companhia Instdvel nasce, formalmente, como
associacdo em 2003, na cidade do Porto, conta com um
corpo associativo de trés elementos. E uma companhia
de danga contemporanea que funciona por projeto. A
estrutura permite, para além dos espeticulos de danga,
das residéncias artisticas e das coproducdes, a criacao
de projetos satélite na area do servigo educativo e da
formacao.

A principal aposta da companhia é dirigir convites a
corebdgrafos de renome, que no seu circuito natural
dificilmente passariam por Portugal, esta estratégia
proporciona aos bailarinos nacionais a oportunidade de
colaborar com corebgrafos importantes, sem que para
isso tenham que sair do pais.

A internacionalizacdo do projeto, com base nos varios
contactos estabelecidos nos ultimos anos, é um dos
objetivos de médio prazo da Companhia Instavel, numa
aposta que sera facilitada pela linguagem universal da
danca.

Desde o inicio da sua atividade a Companhia Instavel
é uma estrutura apoiada pelo Ministério da Cultura,
atualmente é wuma das entidades com Apoios
Quadrienais da DGArtes. Para além da “instabilidade”
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fortemente assumida que é um fator distintivo,
consideram-se uma companhia de danca que funciona
por projeto. A estratégia de comunicagio destinada aos
programadores passa pelo envio da informacdo dos
espetaculo via e-mail ou atraves de “mono-folhas” com
elevada qualidade gréfica. Para as familias e escolas
estabelecem projetos de servico educativo (Educagio
pela Arte) que comunicam através de flyers em locais
especificos (ex. bibliotecas). Para o ptblico em geral, h&a
variadas formulas: newsletter, sms, base de dados, site,
redes sociais (Facebook e YouTube) e os ensaios abertos
como numa espécie de formacao de publico. O maior
canal de comunicacdo da Companhia Instavel é “ a sua
imagem”.

Figura n.° 7: The Business Model Canvas - Companhia

Z
Instavel
|
The Business Model Canvas | Companhia Instavel @ Ana Carvaing
Key Partners Koy Activities positis i Customer Segments.
‘Comparihia de danca (Organizam grupas para =
Fundagio que funciena por “Sar instével 05 espetaculos ares:
Cénciae projeto Balarinos
Formaio e residéncia “Convidar S HTA -
e ctrber s 50 onling de dnigasda Pt
Universdade do grande.
2 importancia, Envio de informagtes o
Porto Servin Education i et para grupos espaciicos Familias
S Promover CHERHS Escolas
experiéneias. C
(oo Cesads [y Resouroes inicas (a i, e et
hisica, Guimares. coredgrales 8 Criticos
Cagtal Europeira da e Rt Mono- falnas
PorFy i == ) Base de dad
Porto, Fundaglo Maria e dados o
MD;‘;:G;WFMO Gestiio do calenddra e Pubiico-final
g0 3 das
Funsagao Lapa do e Compantia de ensaios abenos  SMS
Loto o Estudantes
contalo com iciona por "
5 Facebaok
orgaie, projets - o Pablio
corprodulores Youtube indefinido
Cost Structure Revenue Streams
Salénos formagao DGArtes
Produgdes Projetos
BoE R saéie  Digressdo dos -
espetinuios Savio
educativo

v businessmodelgeneration com

Fonte: produgéo propria

6. Mecenato - Lugar do Desenho - Fundacdo Julio
Resende

O Lugar do Desenho - Fundagao Jilio Resende, nasce no
ano de 1993, em Gondomar, é o local de divulgacio da
obra e do conceito de Jilio Resende. E o proprio Mestre
Julio Resende que assume o papel de fundador principal
do Lugar do Desenho, ao qual se juntam outros dezasseis
fundadores. No Lugar do Desenho, denominador do
proprio objeto, reside o espdlio, na forma de desenho, de
Julio Resende, o desenho como fundamento estrutural
da obra de arte, meio de distin¢do e de identidade para
o geral, procura-se a preservacao do desenho, sin6nimo
do Mestre Resende e a ligacdo em paralelo das duas
coisas, o desenho e o Mestre.

Em permanéncia encontramos neste local trés
areas essenciais: exibi¢cdes de um pintor convidado,
exposicoes de jovens artistas e retrospetivas do espo6lio
de Julio Resende.

O projeto, Lugar do Desenho - Fundacao Julio Resende,

conta com um numero alargado de parceiros, sob a
forma de entidades publicas e privadas, fundagdes ou
autarquias, o seu mecenas é o Banco BPI.

O Lugar do Desenho, como o nome indica promove o
espélio de desenhos do Mestre Julio Resende. A sua
proposta de valor esta assente no desenho enquanto
essencial para o conceito da obra de Jualio Resende.
A fundacio atinge o publico a partir da comunicacao
social, dos visitantes individuais (passa palavra) e das
redes sociais (online). Organizam eventos paralelos as
exposicoes e assumem uma abrangéncia “nao local”.

Figura n.° 8: The Business Model Canvas - Lugar do
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Fonte: producao propria

Concluséo

Este trabalho procurou analisar a forma como a fonte
de financiamento dos projetos do SCC altera o modelo
de negobcios e a comunicacdo das instituicbes. Para
atingir esse objetivo, foram selecionados seis casos
do norte do pais, de acordo com o nimero de fontes
de financiamento de maior relevancia na atualidade.
Houve o cuidado de incluir as novas possibilidades
de financiamento, como o financiamento coletivo e os
business angels, que se distanciam, em certa medida,
dos modelos de financiamento tradicionais e que
passam pela capacidade que os promotores tém de
convencer para a viabilidade dos projetos, numa clara
diversificacao das fontes e dos tipos de financiamento.
Os projetos em estudo exploram bases de financiamento
distintas, representam uma preocupagdo dos
empreendedores em desenvolver estratégias de longo
prazo que possam integrar novas possibilidades de
fontes de receita, envolvendo cada vez mais publico,
parceiros e investigacao.

Foi feita uma anélise individual e a comparagio da
totalidade dos projetos a luz do BMG, com o objetivo
de responder a questdo de investigacdo central do
estudo. Da analise dos modelos de negbcio, sobressai
que as opcoes de comunicagao da proposta de valor sdo
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semelhantes. As tendéncias principais tém por base o
contacto direto e formatos online de comunicagio da
proposta de valor. Outra analise, fortemente ligada
com a comunicacgdo, permite constatar que o mote dos
projetos passa por envolver pessoas e protagonizar
mudanca pela oferta de produtos e experiéncias tGnicas
que culminam numa transformacio da vida das pessoas.
A experiéncia encerra a ligacao entre a criatividade e as
pessoas e é nesta experiéncia que reside a proposta de
valor do SCC e dos seus projetos.

A principal limitacdo deste estudo é a sua dificil
generalizacdo. Seria interessante, em investigacoes
futuras, realizar um inquérito por questionéario, enviado
aomaiornumero possivel deempresasdo SCCeinspirado
no BMG. Tal trabalho permitiria fazer inferéncia sobre
a relacdo entre as fontes de financiamento e o modelo
de negocios, incluindo a comunicagdo. Este estudo de
carater exploratorio e qualitativo conclui pela igualdade
de formatos de comunicacdo em projetos com fontes
de financiamento e modelos de negocio diferentes,
contribuindo assim para uma literatura ainda reduzida
sobre o SCC em Portugal.
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