u eESCOLA SUPERIOR

DE COMUNICACAO SOCIAL

PLANO DE NEGOCIO - THE WYRE

Uma lean startup com um sistema de produgdo original

para o cinema independente europeu

CAROLINA SANTOS DUARTE

TRABALHO DE PROJETO SUBMETIDO COMO REQUISITO PARCIAL PARA
OBTENCAO DO GRAU DE MESTRE EM PUBLICIDADE E MARKETING

Orientador:
Prof. Doutor Filipe Montargil, Professor Adjunto,

Escola Superior de Comunicagao Social

OUTUBRO, 2016



II

DECLARACAO

Declaro ser autora deste trabalho, parte integrante das condi¢des exigidas para a
obtencdo do grau de Mestre em Publicidade e Marketing, que constitui um trabalho
original que nunca foi submetido (no seu todo ou em qualquer das partes) a outra
instituicdo de ensino superior para obtencdo de um grau académico ou qualquer outra
habilitagdo. Atesto ainda que todas as citagdes estdo devidamente identificadas. Mais
acrescento que tenho consciéncia de que o plagio poderd levar a anulagdo do trabalho

agora apresentado.

Lisboa, Outubro de 2016

Carolina Santos Duarte




III

RESUMO

O cinema independente europeu ¢ associado ao individualismo do autor e a um
sistema de producdo conservador, pelo desinteresse dos seus profissionais na criagdo de
estratégias para os seus filmes. No entanto, a falta de estratégia tem sido apontada como

um dos maiores problemas desta industria.

Este trabalho de projeto visa contribuir para responder a este problema através
da criagao de um produto inovador — um sistema de producdo que aplica principios de
trabalho lean e técnicas de content marketing em todo o processo de produg¢dao de um
filme. A utilizagdo deste método pelos produtores de cinema, bem como das
ferramentas que inclui, pretende, entre outras coisas, reduzir o desperdicio e o custo de
cada filme, aliviando também outro problema da industria — a dificuldade de obter

financiamento.

Em particular, este projeto foca-se na criagdo de um plano de negodcio para uma
lean startup, posicionada num novo espago de mercado, que vende quatro servigos

distintos e acessiveis, baseados no produto referido.

O trabalho apresenta um retrato do estado desta industria e procura demonstrar
as necessidades de revitalizar o setor. Consolida a ideia de que o /ean, que surgiu na
industria automoével no final do século passado e, em 2009, comecou a ser aplicado em
startups de tecnologia, pode também ser adequado a outras areas, inclusive as artes.
Relaciona sucintamente a crise econémica mundial com a vaga de empreendedorismo
que se vive na Europa, com o aumento do nimero de startups e com a importancia
crescente do digital e do content marketing. E conecta todos estes pontos com a
identificacio de um mercado diferenciador: jovens produtores criativos, abertos a

mudanca e empreendedores natos no uso de social media.

Palavras-chave: cinema independente, lean startup, sistema de produgado,

empreendedorismo, content marketing.
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ABSTRACT

The independent European cinema is associated with the author’s individualism
and a conservative production system, based on the lack of interest of its employees to
create strategies for their films. However, the absence of strategy has been identified as

a major problem in the industry.

This project tries to address the problem by creating an innovative product - a
new production system that applies the principles of lean and content marketing
techniques throughout the film production process. The use of this method by film
producers, along with the tools it includes, plans to reduce the waste and the cost of
each film, among other things, relieving another problem of the industry - the difficulty

to obtain financing.

In particular, this project focuses on creating a business plan for a lean startup
towards a new market space. The startup sells four distinct and accessible services

based on the product described.

The work outlines the state of the European film industry and seeks to
demonstrate the need to revitalize the sector. It consolidates the idea that lean, which
emerged in the automobile industry in the late 20th century and was applied in
technology startups in 2009, may also be suitable for other areas, including the arts. It
briefly relates the global economic crisis with the entrepreneurial wave in Europe, with
the increasing number of startups and with the growing importance of digital and
content marketing. Besides, it connects all these points with the identification of a new

market: young creative producers open to change and familiar with social media.

Keywords: independent cinema, lean startup, production system, entrepreneurship,

content marketing.
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INTRODUCAO

Do empreendedorismo
ao colmatar de uma necessidade estratégica unica

no mundo da sétima arte na Europa.

O presente trabalho final para a obtengdo do grau de mestre em Publicidade e
Marketing na Escola Superior de Comunicagdo Social visa a elaboragdo de um projeto.
O mesmo pressupde a conceptualizacdo e criacdo de um plano de negodcio para uma
lean startup e do seu produto diferenciador. O produto criado consiste num sistema de
producdo de cinema independente original, doravante também chamado de método de

trabalho, como tentativa de inovar e revitalizar o setor.

Este novo método deseja reduzir o desperdicio de tempo e dinheiro inerente a
producdo de filmes e ajudar na viabilizacdo dos mesmos nos seus mercados, ao
proporcionar aos jovens produtores uma nova op¢ao: um processo de trabalho atual e
viavel que os auxilie na produ¢do, comunicagdo e desenvolvimento das estratégias de
distribuicdo e de marketing para os seus projetos cinematograficos. Para isso, a startup
alicerca-se em areas e técnicas de lean thinking e de content marketing, uma vez que o

foco e respeito pelo contetido ¢ parte fundamental desta industria.

O tema para este trabalho de projeto nasceu de uma necessidade identificada na
realidade destinataria do mesmo — jovens produtores de cinema independente,
estudantes de cinema e aspirantes a produtor — e de uma lacuna que tive oportunidade
de identificar pessoalmente ao estudar e trabalhar na area do cinema — a falta de
estratégia. Para além disso, o cinema independente ¢ uma area que prioriza a continua

melhoria do seu produto, o que ¢ um factor essencial na aplicagao do lean thinking.

Ao conhecer o funcionamento do processo de trabalho e de financiamento
publico do cinema europeu, e ao perceber a barreira econdémica que a cultura vive em
todo o mundo, ¢ facil apreender a dificuldade que os produtores tém em criar estratégias
com vista a rentabiliza¢do e ao crescimento dos seus projetos. Para além disso, existe
ainda um estigma no que diz respeito a adaptagdo da cultura aos tempos modernos
como, por exemplo, na utilizagdo do marketing e do digital. Isto acontece porque grande

parte dos cineastas t€ém uma visdo de nicho no que toca ao publico a que querem chegar
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(Fauvel, 2004). E, dessa forma, recusam-se a transformar a sua arte num negdcio, para
que possa ser vista e apreciada por massas. No entanto, a cultura e as artes sdo um
conjunto de negocios e, inevitavelmente, o cinema ¢ uma inddstria, comenta a autora.
Apesar de ser uma forma de entretenimento e de apelar a sensibilizacdo e a aculturagdo
dos individuos, o propésito de um negécio é o retorno do investimento (ROI)' ao obter

receita e chegar ao maximo de publico possivel.

Devido a visdo de nicho dos profissionais de cinema e a falta de conhecimento e
de aposta no marketing (idem), as vérias areas da cultura e das artes t€ém vindo a ser
esquecidas pelas sociedades modernas e a obter um papel cada vez mais secundario na
sua educacdo. Como afirma Eliot, a cultura ¢ “limitada pelo que ¢ passivel de ser
transmitido pela educagdo” (1948: 96). E esta erudi¢do, este produto da educacdo, que
tem moldado as sociedades ao longo dos tempos e que nos faz ser sensiveis e humanos
ao lidar com todas as formas de vida existentes, deve ser estimada e amplificada. Este
trabalho de projeto propde-se a tentar fazé-lo, aliando técnicas e ferramentas atuais a

visdo autoral intrinseca de um filme.

No panorama global, ¢ possivel reconhecer dois tipos de perfis: os criativos nas
artes e os marketeers nos negocios. O mundo das artes, e em particular o do cinema
independente, tem uma certa caréncia em perfis que se enquandrem no meio destes dois,
que dominem as mais variadas formas de marketing atuais, que saibam apropria-las e
adapté-las a projetos culturais (Fauvel, 2004), mantendo sempre uma forte sensibilidade
artistica. Aqui surge a oportunidade de negocio identificada para este projeto e
defendida pela autora: colmatar uma necessidade real que sucede por toda a Europa, a

caréncia de estratégia na producao de filmes.

A falta de conhecimento e até desinteresse dos produtores independentes na
criagdo de estratégias de crescimento para os seus filmes (idem) ¢ o problema que esta
startup quer tentar aliviar. A qualidade e idoneidade na transmissdo desta forma de arte
deve ser mantida, mas ¢ preciso adaptd-la aos tempos e dar-lhe as ferramentas
necessarias para o seu crescimento e propagacdo. Desta maneira, ¢ extremamente
importante providenciar aos produtores estratégias atuais de desenvolvimento dos seus

projetos, adequadas ao seu potencial criativo.

1 . . . . ‘A . . .

ROI é um indicador de performance que serve para avaliar a eficiéncia de um investimento ou comparar
a eficiéncia de varios investimentos; consiste numa férmula que mede o retorno em relagéo ao custo do
investimento (in http://www.investopedia.com/terms/r/returnoninvestment.asp).




Ao criar uma metodologia que ajude os produtores a conhecer a sua audiéncia e
tente educar os artistas para um prolifico trabalho em equipa, dd-se o primeiro passo

para fundar uma industria de arte na Europa, como sugerido por Fauvel (2004).

Posto isto, as questdes de partida a ter em consideragdo para o desenvolvimento

desde projeto sdo:

e ¢ util criar uma startup que tente responder as necessidades estratégicas
que o cinema atravessa com a aplicacdo de content marketing e lean
thinking?;

* haverd publico para a mesma, devido ao desinteresse da comunidade
cinematografica pelo marketing (idem)?;

e ¢ possivel criar um produto e servicos que sejam interessantes e
acessiveis para o perfil de consumidores estabelecido, sem necessidade

de um grande investimento?

O projeto comega com uma revisdo de literatura sobre a historia e o estado geral
do cinema independente na Europa, sobre os temas globais implicitos na criagdo e
metodologia utilizada numa startup e, consequentemente, sobre o lean thinking e a sua
possivel adaptagdo ao modelo de produgdo de cinema. De seguida, contém uma breve
andlise da realidade destinatdria do projeto, benchmarking e uma investigacdo de
suporte que tenta responder as questdes praticas de desenvolvimento do plano de
negocio. Parte do processo de trabalho deste projeto, bem como da startup e do seu
produto, descritos no capitulo IV, seguem principios /ean, onde as melhorias surgem do

feedback recolhido nas varias fases de trabalho.



I. ENQUADRAMENTO TEORICO

A. O cinema independente: origem, panorama atual e necessidades

A origem do cinema remonta a 1893 quando Thomas Edison criou o
Kinetoscope®. No entanto, segundo Thompson & Bordwell (2003), o acontecimento
histérico mais significativo € a projecdo comercial de um pequeno filme no Grand Café
em Paris, a 28 de dezembro de 1895, com o Cinematographe’ dos irmdos Lumiére.
Estas sessdes de cinema ganharam rapidamente popularidade entre o publico em geral,
sendo um entretenimento relativamente barato para a época. Por isso, foi instantdneo o

nascimento de uma industria cinematografica.

Com a rapida evolucao tecnoldgica e o engrandecimento de Hollywood, o termo
“independents” comecgou a ser utilizado no inicio do século XX, nos Estados Unidos da
América. Por esta altura, o sistema era governado pelos grandes estudios que tinham
uma estrutura vertical, ou seja, cada estidio ndo sé produzia os seus filmes como os
distribuia e comunicava, valendo-se da sua grande rede de estrelas, profissionais e
estiidios de filmagem. Por volta de 1909, quando a industria verticalmente integrada de

Hollywood comegou a estabilizar, os produtores®, distribuidores’ e exibidores® tinham

* Aparelho que passava uma série de fotografias sequenciais através de varios cilindros para aparentar
movimento nas imagens, era ativado através da insersdo de uma moeda pelo espetador que via o
acontecimento por um buraco, designado peephole (Thompson & Bordwell, 2003: 17).

3 Aparelho criado pelos irmdos Lumiére na sua fibrica em Lyon, Franga, a pedido de um exibidor que
utilizava o Kinetoscope de Edison, mas queria comprar filmes mais baratos. Consistia numa pequena
camara que usava pelicula de 35mm e um mecanismo mecanico intermitente para filmar acontecimentos
breves, que conseguia ainda imprimir positivos das filmagens e que, quando montada em frente a uma
lanterna magica, também projetava os filmes. Com esta cdmara 3 em 1, os irmdos Lumiére filmavam a 16
frames por segundo, em vez dos 46 frames por segundo de Edison, criando a velocidade standard
utilizada nos 25 anos seguintes por toda a industria (Thompson & Bordwell, 2003: 19).

* O Produtor é quem controla todos os aspetos da producio de um filme, contratando a equipa e criando
todo o ambiente propicio para que o elenco e a equipa criativa possam trabalham. E a pessoa encarregada
de orientar o filme desde a criacdo da idea a sua venda e exibi¢do, sendo responsavel pelo seu sucesso (in
creativeskillset.org/job roles/757 producer).

> O distribuidor de cinema ¢ o individuo ou empresa cuja profissio data j4 da década de 1910. Hoje em
dia, o distribuidor €, ndo sé responsavel por intermediar a relagdo do produtor com os exibidores, como
também ¢ responsavel pela aquisi¢do de direitos comerciais, pelo financiamento e organizagdo de todos
os aspetos da promocdo do filme, e ainda pela negociagdo com os exibidores (in
http://www.fiad.eu/#!what-does-a-film-distributor-do/c912).

% Os exibidores sdo os individuos ou empresas detentoras de salas de cinema responsaveis por apresentar
e mostrar os filmes aos espetadores (in http://www.fiad.eu/#!what-does-a-film-distributor-do/c912).
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de pagar um fee a Edison e a0 AM&B’ pelas patentes das cimaras de filmar que os dois
concorrentes possuiam. Cerca de 6 mil salas de exibicdo aceitaram esta diretiva, mas
outras 2 mil rejeitaram o pagamento, tornando-se unlicensed. Estes exibidores sem
licenga comegaram entdo a servir os produtores e distribuidores que também ndo
queriam pagar a Edison ou a0 AM&B, colocando-se a parte do sistema de produgdo de
Hollywood e “esta por¢do da industria foi rapidamente identificada como os

independentes” (idem: 62).

Como se percebe, o cinema independente ¢ aquela fracdo de filmes e
profissionais do cinema que, desde sempre, se despegaram dos grandes estudios de
estrutura verticalmente integrada que dominam a sétima arte, para fazer filmes segundo
os seus gostos, principios e vontades, desprendendo-se das exigéncias e regras dos
grandes estudios. No entanto, Thompson & Bordwell (2003) contam que os produtores
independentes americanos, apesar de se afastarem do modelo de producio dos grandes
estudios, continuavam a ter como finalidade fazer dinheiro ¢ a ser vistos como business

men.

Assim, uma produtora de cinema independente baseia-se num sistema de
producdo que “por defini¢do, ndo ¢ verticalmente integrado”, ou seja, a produtora “nao
¢ detida por nenhuma distribuidora nem detém uma” (idem: 370). E tal defini¢do, ao
contrario do que se pensa hoje em dia, ndo foi diretamente associada ao tamanho ou
sucesso das mesmas, pois, nos EUA, existiam independentes bem sucedidos, como o
produtor de “E Tudo o Vento Levou” (1939), David O. Selznick, e independentes mais
pequenos e marginais, como as produtoras de filmes de exploitation®, ilustram

Thompson & Bordwell (2003).

J& nos anos 70 e 80 do passado século, comegaram a emergir cineastas
americanos com novas formas de pensar e trabalhar, também fora do sistema industrial
de Hollywood, tratando o cinema segundo as suas proprias visdes e crencas da
sociedade da altura, fazendo filmes sobre o seu posicionamento politico, racial, sexual,

entre outros temas proeminentes e provocadores. Surgiram nomes como Jim Jarmusch,

7 American Mutoscope and Biograph (Thompson & Bordwell, 2003: 28)

¥ Os filmes de exploitation surgiram durante a Primeira Guerra Mundial quando os grandes produtores
deixaram de querer apoiar filmes mais baratos e os independentes comegaram a fazer filmes sem estrelas
protagonistas ou sem equipa criativa. Estes filmes tinham temas sensacionalistas que podiam ser
explorados e serviram para colmatar a necessidade das salas de exibicdo, cujo cartaz so era preenchido
em 70% pelos filmes dos grandes estudios (idem: 371).



Gus Van Sant, Hal Hartley, Spike Lee, entre outros, que ainda hoje sdo reconhecidos.
Estes novos realizadores foram os primeiros criativos americanos a ser chamados de
independentes porque, também sem qualquer ligacdo aos grandes estidios, conseguiram
fazer os seus filmes a baixo custo, sem se aproximarem da narrativa classica utilizada
em Hollywood ou do cinema de mainstream’ visto e conhecido por grandes grupos ou
subgrupos de publicos. Foi para mostrar o trabalho desta minoria de cineastas que foi
criado o festival de cinema hoje conhecido por Sundance, que impulsionou a tendéncia
indie e lhe deu uma importancia reconhecida no que diz respeito a realizacdo de filmes

com conteudo livre, critico e autoral.

Contudo, Thompson & Bordwell (2003) salientam que a Europa teve, desde
sempre, um enorme papel na evolugdo formal e estilistica do cinema, influenciando
diretamente o que era produzido em Hollywood. Depois de a Primeira Grande Guerra
ter devastado a Europa, os EUA comecaram a tornar-se a grande poténcia mundial que
conhecemos hoje e muitas produtoras europeias uniram-se para fazer frente a0 dominio
crescente do cinema classico de Hollywood. Surgiram movimentos como o
impressionismo francés, o expressionismo alemdo ou a montagem soviética, e artistas
independentes do velho continente comecaram a trabalhar em formatos alternativos
como documentario ou cinema experimental, contornando o circuito comercial (idem:

167).

Por essa altura, a Francga liderava a producdo de cinema no seu continente e
outros paises como a Italia e a Dinamarca inovavam na produ¢do de filmes, utilizando
novas técnicas e formas narrativas. Posteriormente, com a Segunda Guerra Mundial,
criaram-se movimentos artisticos como o neorealismo e¢ o cinema do pds-guerra.
Movimentos que marcaram a evolucdo narrativa e estética do cinema mundial pelo seu
préximo relato a natureza dura e humana de uma Europa arrasada, e pelo estilo, forma e
modelo de producdo que utilizavam. Uma vez que eram filmes feitos no limiar da

guerra, com orcamentos e condi¢des muito reduzidas.

’ Durante a Primeira Grande Guerra, o impressionismo francés e o expressionismo alemio no cinema
originaram a disting&@o entre o cinema comercial mainstream e o cinema como forma de arte, o art cinema
(idem: 174). Ou seja, o cinema mainstream ¢ aquele que tem em vista gerar receita, ¢ um cinema
comercial sem preocupagdes artisticas, o art cinema ¢ muitas vezes associado ao cinema alternativo e
independente, ¢ uma forma de arte que pde as preocupagdes intelectuais e estéticas a frente das
comerciais, normalmente servindo apenas um nicho ou elite de mercado.



Foi entdo que, em meados dos anos 1940, foi reexaminada a teoria do art
cinema ¢ do cinema de autor, que tinha surgido no fim da década de 1920, e que veio
distinguir e caracterizar o género de elei¢do do cinema europeu até aos nossos dias. Esta
teoria colocou realizadores e argumentistas franceses a discutir qual dos dois grupos de

profissionais deveria ser considerado auteur de um filme.

O periodo de ocupacdo nazi popularizou a no¢do de que o cinema sonoro no seu
estado mais maturo era marcado pela “idade do argumentista” (idem. 415), sendo o
escritor do guido o verdadeiro autor do filme. No entanto, os criticos de cinema Roger
Leenhardt e André Bazin proclamaram que ¢ o realizador aquele que maior valor
adiciona ao filme através da sua visdo original, no jornal Revue du Cinema (1946-1949)
que destacava Orson Welles, William Wyler e outros realizadores americanos como
verdadeiros autores cinematograficos (idem. ibid.). Primordial para definir cinema de
autor ¢ também o ensaio de Alexandre Astruc chamado “Du stylo a la caméra et de la
caméra au stylo”, publicado no L'Ecran Frangaise a 30 de margo de 1948, que defende
que na altura o cinema ja tinha atingido a maturidade e iria comegar a atrair artistas que
quisessem expressar as suas ideias e sentimentos, proclamando que “o realizador-autor
escreve com a sua camara, assim como o argumentista escreve com a sua caneta” (idem:
ibid.). Assim sendo, Astruc (1948) descreve que o cinema moderno ¢ um cinema
pessoal, onde a tecnologia, a equipa e o casting sdo apenas instrumentos no processo
criativo do artista. Tal motivagdo ¢ totalmente diferenciada do cinema cléssico
popularizado por Hollywood, que tem em vista um publico de massas e uma

distribuicdo comercial mundial dos seus filmes.

O cinema de autor ¢, desde entdo, o género mais associado ao cinema europeu,
mas ndo ¢ o Unico — existem outras vagas importantes como o cinema de terror, por
exemplo. E por isso essencial perceber que o cinema independente ndo faz apenas
cinema de autor, pode incluir outros géneros cinematograficos. Contudo, a ideia de
autor marca grande parte dos filmes europeus com tematicas pessoais, proximas as suas
vivéncias e dirigido a um nicho de mercado. Por isso ¢ que o cinema independente
europeu ¢, habitualmente, indissociavel do cinema de autor. O que reflete o estigma de
que, para um filme ter o estatuto de obra de arte, deve renunciar a servir um publico, a
ideia da sua distribui¢do comercial, e depender unicamente do seu realizador para dispor

de uma visdo unica e autoral (Fauvel, 2004).



A ideia de que apenas os autores/realizadores/artistas conseguem mostrar a sua
visdo e sO o seu intelecto pode ser material para um filme/obra de arte ¢ algo que atenta

a subsisténcia do cinema na Europa, transmite a autora.

Porém, com a globalizagdo, o cinema europeu tem de encontrar uma forma de
resistir & indistria monopolizadora de Hollywood e lutar por audiéncia (idem). E a tnica
forma de tal acontecer ¢ se a Europa, excetuando o Reino Unido que ja o faz, aceitar
que o seu cinema ¢ de facto uma industria, mesmo que seja “uma industria de arte, uma
industria de expressdo cultural e individual que lida com elementos estéticos,
linguisticos e narrativos. Elementos que refletem a personalidade de um autor, e quando
falamos de autores neste caso, falamos de realizadores: autores-realizadores”, descreve

e reitera a autora.

Fauvel (2004) segue dizendo que enquanto a mentalidade tradicional do cinema
de autor ndo mudar na Europa, e se olhar para o cinema apenas como arte € ndo como
entretenimento, tal tera influéncias negativas na estratégia e no desenvolvimento de um
filme. Isto porque os autores tendem a ser mais pretensiosos, a ndo ouvir as opinides
dos seus pares e a esquecer-se de que o cinema ¢ um trabalho de equipa, ndo prestando
a aten¢@o necessaria a evolucdo do mercado ou a audiéncia. E, devido ao reduzido
nimero de verdadeiros artistas que existem na Europa (idem) e ao facto de ndo bastar
fazer um filme para se ser artista, ¢ imprescindivel trabalhar em conjunto e partilhar

conhecimento.

Todo este mindset ¢ intensificado pela falta de dinheiro que existe para produzir
um filme na Europa, fazendo com que o realizador tenha, muitas vezes, de escrever o
seu proprio filme para obter o resultado que deseja mais rapidamente e reduzir custos de
tempo e dinheiro. Esta situacdo torna o papel do produtor extremamente dificil, porque
se o filme ndo pode ser escrito ou desenvolvido sem um realizador-autor vinculado,
correndo o risco de ndo ser autoral, também ndo ¢ possivel construir uma estratégia

viavel para o mesmo, continua a autora.

Como se percebe, um dos maiores problemas do cinema europeu ¢ a falta de
estratégia no desenvolvimento dos filmes e, sobretudo, na sua distribuigdo. Isto
acontece pela errada interpretacdo do qué ou quem ¢ um autor ¢ da mentalidade
europeia de “arte contra o dinheiro” (idem). A autora insiste que o objetivo deve ser
criar artistas comerciais, como se autonomeou o realizador Eric Rohmer, sendo que a

unica forma de continuar a fazer cinema ¢ recuperar o investimento feito em cada filme,



mesmo quando se lida com filmes de baixo or¢amento para um nicho de mercado,

considerando esse nicho como parte da estratégia do filme.

De forma a responder a este problema, a autora declara que o marketing ¢ a
chave para encontrar a audiéncia certa em qualquer area, pois para se construir uma
estratégia tem de se entender primeiro porque se precisa de uma. E embora alguns
paises, como a Franca, tenham tido bastante sorte na abundancia de subsidios publicos
até ao momento, o que eliminou a no¢do de risco, ¢ necessario investir primeiro na
pesquisa e no seu desenvolvimento. Sendo que este € o estagio fundamental na vida de
qualquer projeto, empresa ou carreira (idem). Produtores, realizadores, técnicos e atores
tém de cooperar entre si para potenciar a circulagdo de talento e conhecimento. E
essencial aumentar o networking, trabalhar em equipa e delinear estratégias se se quer
que a producdo de cinema europeu subsista. E mais do que nunca, deve-se ter em

considera¢do a globalizagdo e a evolugdo da audiéncia, realga Fauvel (2004).

Nos tltimos anos, a redug¢ao do custo dos equipamentos tornou mais acessivel a
realizagdo de filmes por qualquer pessoa e existem também muitas mais formas de
distribuir um filme para uma audiéncia global, diz Sheri Candler (Palmer, 2003). Tal
originou o aumento da oferta, mais filmes sdo feitos por ano, o que gera a diminui¢ao
dos numeros de venda dos distribuidores e do pre¢o que os consumidores estdo

dispostos a pagar.

Anteriormente, era possivel recuperar o custo de produgdo com um pagamento
em avango dos distribuidores, o que raramente acontece atualmente, continua Clandler
(idem). Infelizmente, este panorama ndo significa a existéncia de mais filmes de
qualidade, pois existem também mais distragdes para a audiéncia como o gaming, o
Youtube ou os canais por cabo com programacao original. Contudo, isto implica que
apenas os melhores filmes ganham audiéncia, ou seja, Candler afirma que os produtores
tém de perder mais tempo a planear um filme para um target trabalhado e conseguir
agarrar ¢ manter a sua atengdo ao longo do tempo, principalmente através do uso de

estratégias digitais e de social media (idem).
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B. A moral socioeconéomica da Europa e o surgimento do empreendedorismo

Nos dias de hoje, ainda se sentem na Europa as consequéncias devastadoras da
crise econémica mundial que se iniciou nos Estados Unidos da América, com a faléncia
do banco Lehman Brothers, em 2008, e que se transformou na crise da zona Euro (The
Economist, 2013). Como forma de contornar a crise na Europa, vinculada aos EUA,
soberanos depois da Segunda Guerra Mundial, foram forcadas diversas medidas de
austeridade. Essas medidas tém um impacto negativo na subsisténcia da classe média,
dos funcionarios publicos e das pequenas e médias empresas, na apoio a educacio e ao
ensino superior — em 2013, a Comissdo Europeia anunciou que os cortes nos
or¢amentos para a educagdo rondaram os 5% nos 20 paises ou regides em que ha dados

disponiveis. Em Portugal, os cortes superaram a percentagem referida (Milio, 2014: 41).

Os efeitos da crise no aumento do desemprego foram duplamente problematicos
ao considerar trabalhadores sem contrato padrdo e novos profissionais no mercado, com
trabalhos menos estadveis e menos protecdo (Milio, 2014: 39). Por sua vez, o
desemprego danifica mental, psiquica e emocionalmente os sujeitos afetados, provoca a
reducdo dos niveis de satisfacdo financeira e vocacional do individuo e tem impacto
negativo no seu bem-estar (Ahn et al., 2004: 1). A saude, expectativas de trabalho,
relagdes sociais e rendimento sdo outros fatores resultantes deste problema que afetam

significativamente o bem-estar dos individuos (idem).

Como forma de contrariar este problema e aumentar o nimero de empregos
disponiveis para jovens profissionais, foram criados varios sistemas de apoio estatal.
Parte desse apoio focou-se no desenvolvimento de capacidades empreendedoras dos
jovens e na criagdo das suas proprias oportunidades de trabalho, com incentivos a

criacdo de novas empresas (Goll et al., 2001: 72).

Esta busca na criacdo de oportunidades de trabalho, por alguém que tem
capacidades técnicas e que consegue reunir os recursos financeiros necessarios para
produzir, organizar e fazer prosperar uma empresa, foi intitulada de empreendedorismo,
por Schumpeter, em 1945 (Castor & Zugman, 2009: 89-91). Este conceito, do pos
Segunda Guerra Mundial, surge na teoria da destruicdo criativa, onde Schumpeter
defende que a inovagdo e criagdo de novos produtos destroem empresas € modelos de

negdcio antigos, dando mais forca ao neoliberalismo e ao neoconservadorismo.
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Almeida & Chaves (2015) mencionam a obra Le nouvel esprit du capitalism
(2002), onde Boltanski e Chiappello reivindicam que o espirito empreendedor ¢
facilmente associado ao capitalismo contemporaneo. O empreendedor torna-se ideal
para este sistema econdémico pois ¢ mao de obra flexivel, de trabalho terceirizado ou
independente. Ou seja, presta servicos especificos e cria o seu proprio emprego, mas
mantém-se empregavel ao mesmo tempo, enquanto gere os seus recursos ¢ agenda por

varios projetos (Antunes, 2007).

Os empreendedores “ndo se conformam, tém iniciativa propria e ndo ficam a
espera do Estado de bem-estar, ou de a¢des coletivas” (Roese, 2011: 2). Esta ¢ entdo
uma forma dos individuos fazerem frente a sua realidade de desemprego e exaltarem as
suas capacidades “de trabalho em oposi¢do a preguica; a iniciativa em oposi¢do a
passividade; a criatividade em oposi¢ao a mediocridade; a diferenciagdo em oposi¢ao ao

padrdo” (idem: ibid.).

Almeida & Chaves (2015) referem ainda que ndo € por acaso que o conceito de
empreendedorismo reemerge atualmente com tanta forca no discurso politico, perante a
conjuntura econdémica atual e a crise identificada e caracterizada anteriormente. Uma
vez que, perante o desemprego e a flexibilizacdo do trabalho, o empreendedorismo ¢
publicitado, politica e ideologicamente, como uma alternativa vidvel e prospera ao
crescimento sustentavel europeu e a inser¢do facilitada dos jovens profissionais saidos
do ensino superior no mercado de trabalho. A crise fragilizou a Europa no mercado
mundial e ¢ a propria Unido Europeia que vé a inovagdo como forma de revitalizagdo do
seu sistema economico, apelando ao espirito empreendedor dos jovens (entre os 25 € os
34 anos) que sdo o grupo etario mais ativo na criacdo de empresas, segundo a Comissao

das Comunidades Europeias (2004%).

Esta provado que uma das motivagdes para iniciar uma atividade empreendedora
¢ a necessidade (Global Entrepreneurship Monitor, 2010), como a necessidade de
contrariar o desemprego e aumentar o rendimento mensal, face as consequéncias
desoladoras da crise que estdo para ficar. A origem da necessidade estd acoplada as
dindmicas do mercado de trabalho, que em momentos de crise instiga novos negocios

(Almeida & Chaves, 2015).

Desta forma, perante os efeitos da crise instalada desde 2008, o

empreendedorismo surge como contestacdo a moral socioecondémica fixada na Europa,
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orientando-se para a criacdo do autoemprego e para a inovagdo numa sociedade pouco

preparada para o desafio.

C. O crescimento das startups

O espirito do empreendedorismo materializa-se no aumento do nimero de
pequenas e médias empresas (Goll et al., 2001: 91). Muitas dessas empresas sao
apelidadas de startups, por serem pequenos projetos empreendedores em fase de
constru¢cdo ou nos primeiros anos de existéncia que detém uma forte influéncia e
ligacdo ao expedito desenvolvimento tecnoldgico que vivemos nos presentes dias.
Como apontado anteriormente, uma das estratégias usadas em varios paises europeus,
de forma a reduzir ou contrariar o aumento do desemprego perante a conjuntura

econdmica atual, ¢ precisamente disponibilizar capital para a criagdo de startups.

Este conceito tem sido definido de varias formas nos ultimos anos: Neil
Blumenthal, cofundador e CEO da Warby Parker, diz que uma startup ¢ “uma empresa
que trabalha para resolver um problema para o qual a solu¢do nio ¢ dbvia e 0 sucesso
ndo ¢ garantido” (Robehmed & Colao, 2013: 37); de acordo com o The American
Heritage Dictionary, o conceito de startup tem a ver com o tempo em que estd no
mercado, ¢ “um negocio ou um empreendimento que comegou recentemente a sua
atividade” (idem: ibid.); para o presidente do Y Combinator Accelerator, Paul Graham,
“uma empresa com cinco anos de idade pode ser uma startup”, mas com “dez anos ja
seria esticar a corda” (idem: ibid.); no entanto, para Adora Cheung, cofundadora e CEO
da Homejoy, que integra a lista The Hottest U.S. Startups of 2013, defende que ser uma
Startup tem a ver unicamente com um estado de espirito, diz que “¢ quando as pessoas
integram a tua empresa e tomam a decisdo explicita de por de lado a estabilidade, em
troca da promessa de um crescimento tremendo e da excitagdo de causar imediato
impacto” (idem. ibid.). Assim, pode-se dizer que o atributo essencial de uma startup ¢ a
sua aptidao para crescer rapidamente e de forma global, independentemente de fatores
geograficos. E este foco que a diferencia de outra pequena empresa. Mais, pode dizer-se
que, caso tenham sucesso, as startups deixam de o ser depois de trés anos de existéncia,

ou quando sdo vendidas a empresas maiores, abrem varios escritdérios ou os seus
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fundadores vendem ag¢des individualmente. No entanto, na opinido de Robehmed &
Colao (2013: 37), se os seus fundadores continuam no controlo da empresa e mantém a
pretensdo de apostar num negocio globalmente escalavel, o revenue e o nimero de

empregados ndo ¢ importante — continua a ser uma startup.

Posto isto, os autores propdem que ser uma startup € o “reivindicar de uma
frescura que sugere um dedo no pulso do futuro”, ou seja, sdo empresas focadas no
amanha, na globalidade do online, com uma promessa de inovagdo e um espirito jovem
e “cool”. Para a maior parte dos fundadores, este conceito representa uma forma de
estar, uma cultura propria, e ndo ¢ delimitado por métricas, idade ou tamanho. Uma
startup s6 “deixa de o ser quando a sua equipa deixa de sentir que o que estd a fazer tem
um impacto”, diz Russel D’Souza, cofundador do motor de busca SeatGeek (idem:
ibid.).

No seu artigo para a Harvard Business Review, o professor adjunto da
Universidade de Stanford e empreendedor Steve Blank (2013) aponta trés grandes
caracteristicas das startups: os planos de negdcios raramente sobrevivem ao primeiro
contacto com os consumidores; ndo sdo planeadas durante varios anos, testam todas as
hipoteses do modelo de negdcio; ndo executam um modelo como as grandes empresas,
procuram um que adapte o seu produto aos seus consumidores. Esta ultima
caracteristica define o core do lean thinking, uma metodologia utilizada atualmente

como base de pensamento e agdo para as startups.

D. A origem e os principios do lean thinking

O método de trabalho /ean foi criado pela Toyota para eliminar desperdicio do
seu sistema de producdo, reforgando as caracteristicas que tém importancia para o
consumidor e eliminando tudo o resto (Womack, Jones & Roos, 1990). O Toyota
Production System apoiou-se nos trés termos japoneses Muda, Mura, Muri. Muda, o
mais relevante, foca-se em reduzir o desperdicio, a futilidade, a inutilidade, a
ociosidade, a superficialidade, o excesso e o esbanjamento para a otimizacdo de
recursos. Mura visa a diminui¢do da disparidade, irregularidade, falta de uniformizagao

e desigualdade no modo de trabalho. E Muri o controlo da irracionalidade,
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impossibilidade, dificuldade, inevitabilidade e falta de moderagdo na elabora¢do do

produto (Watanabe, Skrzypczak & Snowden, 2003).

Ao estudar este método na industria automoével, Rother & Shook (2003: 4)
delinearam uma ferramenta para aplicar o lean mais eficientemente na industria
manufatureira. Sublinham que o objetivo de criar um sistema lean ¢ implementar um
fluxo de valor acrescentado (value-added flow) em todo o processo de fabrico do
produto, em vez de ir fazendo melhorias isoladas que se tornam pouco produtivas e
menos duradouras. Assim, os autores propdem transformar o Material and Information
Flow Mapping da Toyota em Value-Stream Mapping, que se foca em dois dos trés
fluxos aprendidos pela empresa automovel: o fluxo de material pela fabrica, o fluxo de
informacgdo que define o proximo passo da producdo e o fluxo de pessoas/processos.
Este mapeamento ¢ a forma de identificar estados atuais, futuros ou "ideais" na
implementagdo de sistemas de producao que eliminem desperdicio e aumentem o seu

valor, pensando de acordo com a "visdo" que se pretende cumprir no futuro.

Value-Stream Mapping € o conjunto de acdes necessarias para criar um produto.
Na producao, ¢ o fluxo de atividades desde a existéncia da matéria-prima até a entrega
do produto ao consumidor, no design vai desde a conceptualizagdo ao seu lancamento
(Rother & Shook, 2003). Ou seja, ¢ a lista de passos precisos para a criagdo de algo,
mas utilizando o /ean, o fluxo organiza-se ao contrario, surge na definicdo do que o

consumidor procura e termina na matéria-prima.

De acordo com os autores, os fluxos de material e de informagdo sao
equitativamente influentes, sendo que o de informa¢do tem importancia acrescida
quando comparado com o sistema de producdo tradicional, uma vez que se foca na sua
recolha e uso para assegurar que um processo de produ¢do apenas faz o que o produto
realmente precisa no momento, de acordo com feedback dos seus consumidores — e este

¢ o verdadeiro objeto do lean.

O Value-Stream Mapping ¢ “uma ferramenta que ajuda a ver e compreender o
fluxo de matéria e informacdo enquanto um produto faz o seu caminho pelo fluxo de
valor” (idem: 4). Assim, para o criar deve-se seguir o caminho do consumidor do
produto até ao fornecedor e desenhar uma representacdo do processo dos fluxos de
material e de informacao entre eles. A seguir devem-se colocar questdes sobre o estado
ideal que se quer atingir e desenhar um future state map de como o valor deve fluir. Os

autores defendem esta como a melhor maneira para identificar o valor e o desperdicio
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no processo de produ¢do. No entanto, esta € apenas uma técnica: o lean nao depende do
mapeamento, mas torna-se extremamente importante utiliza-lo porque ajuda a projetar a
visdo idealizada para o produto, indo mais facilmente ao encontro dos principios e

resultados que o /ean propde.

E. O lean startup

Em 2008, Eric Ries propds pela primeira vez a aplicagdo dos principios da
metodologia lean para startups de high-tech. Ries (2011: 103) defende que, com a
aplicagdo deste conjunto de fundamentos para evitar o desperdicio e gerir recursos
eficientemente, ¢ possivel que as startups consigam encurtar os seus ciclos de
desenvolvimento. Ao utilizar um modelo orientado pela formula hipétese/ experiéncia,
aprendem de forma eficaz com a validagdo do consumidor. Conclui ainda que, se as
Startups empregarem a maior parte do seu tempo a construir produtos ou servigos que
vao ao encontro das necessidades dos seus consumidores, reduzem necessariamente 0s
riscos de mercado por ndo investirem no langcamento de um produto que nao foi testado

e que pode, por isso, ter grande probabilidade de falhar.

Esta filosofia surgiu com o objetivo de criar condi¢gdes e um ambiente mais
favoravel ao sucesso destes negocios, habitualmente gerados em cendrios de grande
incerteza. Esta filosofia de trabalho tem em vista a minimizacao de riscos e desperdicio,
a reducdo viavel de prazos e a busca constante por feedback do consumidor sobre o
produto, em termos de caracteristicas e funcionalidades, com vista a aprender e

melhorar consistentemente, tanto o produto como o modelo de negocio (Queiroz, 2012).

O lean thinking consiste numa série de conceitos materializados numa estrutura
que permite diferenciar o bom do mau, que visa pensar no consumidor em primeiro
lugar e responder as suas necessidades, até encontrar um plano que resulte, seja
repetivel e escalavel. Esta metodologia “favorece a experimentacdo em vez do
planeamento elaborado, o customer feedback em vez da intui¢do, e o design interativo
em vez do tradicional big design up front”, os seus fundamentos sdo “falhar depressa e

aprender continuamente” (Blank, 2013).
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Existem trés principios basilares para criar uma lean startup, segundo Blank
(2013). Em primeiro lugar, em vez de planear e pesquisar excessivamente, 0S
empreendedores definem uma série de hipdteses e aceitam que tém de testar cada uma.
Para esses testes, utilizam a abordagem costumer development, questionando
diretamente o0s potenciais consumidores, compradores e parceiros sobre as
funcionalidades do produto, preco, canais de distribuicdo e estratégias de comunicagao.
O que origina pequenos ajustes (iterations) ou melhorias substanciais (pivots) no
modelo de negdcio e o recomeco do ciclo, sendo que o provavel € que a startup falhe
varias vezes antes de encontrar a abordagem correta para o seu negocio. Por ultimo, a
metodologia lean pratica o agile development retirado da industria de software, que
elimina tempo perdido e previne o uso de recursos desnecessarios, ao desenvolver o
produto em pequenos e repetidos ciclos (minimim viable product). Para isto, constroem-
se os produtos apenas com as funcionalidades essenciais a testar, recolhe-se feedback e,

de seguida, recomegam-se os testes com o minimum viable product modificado.

De acordo com Blank, antes da filosofia lean, a taxa de insucesso das startups
era maior, pois 0 seu crescimento era delimitado por questdes como o alto custo de
conseguir o primeiro consumidor, errar no produto, o desenvolvimento tecnoldgico
demorar demasiado tempo ou a dura estrutura do capital de risco onde, para obter
retorno, algumas empresas tinham de investir grandes somas em varias startups. A
partir de 2008, a for¢a destes fatores, principalmente dos dois primeiros, foi diminuida
pela utilizacdo de uma abordagem lean - que aposta no desenvolvimento faseado dos
produtos, conforme desejado pelos consumidores, de forma mais rapida e barata que a
abordagem tradicional. Esse processo, que tem tanto de filosofia como de método,
despontou numa altura em que outras tendéncias estdo a emergir nos negocios € na
tecnologia, como a descentralizagdo do acesso a financiamento e a facilidade de
informacao com o desenvolvimento da Internet. Esta combinagdao de forgas esta a
estimular a quebra de barreiras na formagao de startups, e a transfigurar positivamente o

clima empreendedor que se vive por todo o mundo (Blank, 2013).

A filosofia /ean tem mudado profundamente a forma como as startups
trabalham e tornou o anteriormente utilizado stealth mode obsoleto. Este modo baseava-
se na necessidade de secretismo de uma empresa quando esta a construir o seu produto,

para evitar alertar possiveis competidores para uma oportunidade de negécio (Blank,



17

2013). O desuso deste método ilustra a importancia que o customer feedback tem no

modo e na filosofia de trabalho de uma startup.

Desde a sua concegdo, o lean startup tem vindo a expandir-se e deixou de ser
unicamente aplicado a empresas de high-tech. Hoje em dia, a sua popularidade
espalhou-se por todo o mundo e os seus principios podem ser embebidos no modo de
trabalho de qualquer individuo, equipa ou empresa que queira introduzir um novo

produto ou servigo no mercado (Roush, 2011).

F. A elaborac¢ao de um plano de negocio para uma lean startup

. . 10 ;e ,
Como definido pela Entrepreneur Magazine *, um plano de negdcio ¢ um
documento escrito que traca a natureza do negdcio a que se refere, a sua estratégia de
marketing e de vendas, o background financeiro da empresa, e que contém uma

projecdo de custos e receitas.

O método lean, como exposto anteriormente, visa testar e medir a performance
dos produtos ou servicos de uma empresa para conseguir encurtar o seu ciclo e prego de
desenvolvimento, com base no feedback recolhido. Berry (2013) defende que esta
filosofia ¢ extremamente relevante, quando se cria um plano de negocio. Tal acontece
porque o plano de negbcio deve ser algo vivo, flexivel, evoluir e mudar rapidamente
conforme as necessidades do projeto, por isso requer tomadas de decisdo sustentadas

por factos, como as obtidas através do processo lean.

Berry (2013) defende cinco praticas para construir um plano de negocio de uma
lean startup. Primeiro, aconselha a que se encare a estratégia como o foco principal do
plano. Deve ser delineada de acordo com as forgas e caracteristicas que ligam o negdcio
aos seus clientes, sumariando os conceitos que se pretendem transmitir. Tem de definir
um mercado, produto ou servigo, o seu branding e ser especifica o suficiente para ser
implementada com diferenciagdo. A estratégia ¢ a tinica parte do plano de negdcio que

muda lentamente em resposta as condigdes envolventes.

1% in hitp://www.entrepreneur.com/ encyclopedia/business-plan
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Em segundo, deve-se sintetizar o maximo. Um plano normal descreve em
detalhe os conceitos core do negocio: o mercado, produto ou servico, producdo,
marketing, vendas, distribui¢do, gestdo e financiamento. J4 um plano de negocio lean
deve ter pontos e menos texto, referindo tendéncias e suposi¢des, mas s6 entrando em

detalhe quando essa informacao nao ¢ deduzida automaticamente (Berry, 2013).

Em terceiro, o autor diz ser necessario elaborar uma lista com projecdes das
atividades e expectativas de despesas e resultados. Este cronograma deve ser mensal nos
primeiros seis meses ¢ anual dai em diante, e deve ser atualizado periodicamente. O
plano também deve ser acompanhado de detalhes com descri¢des de mercado técnicas
ou cientificas, da historia da empresa e da sua equipa, pesquisas de mercado relevantes,
provas de conceito e de andlise competitiva. Estas descri¢des dependem da audiéncia a
quem se vai apresentar o plano e devem ser alteradas conforme os objetivos da ocasido,
por forma a servir o seu proposito particular. A Ultima pratica que Berry (2013)
recomenda ¢ a consisténcia nos updates. Deve-se rever e modificar o plano
regularmente, acompanhando o progresso da startup. “O planeamento de um negocio ¢é
um processo, ndo um evento. Tal como fazer dieta e exercicio, a chave para se manter
lean ¢ a repetigdo regular durante um grande espaco de tempo para gerar beneficios

positivos” (idem).

Enquanto um plano de negdcio de uma empresa ja formada tem, normalmente,
um objetivo especifico, um plano para uma startup ¢ a planta para a sua formagao,
operacionaliza¢do e propositos. Manifesta a maneira de capitalizar as suas forgas para
minimizar as suas fraquezas, revela todas as facetas do seu desenvolvimento e faculta a
estrutura que define para o sucesso. A sua existéncia €, posto isto, imperativa face ao

clima competitivo atual.

Existem quatro tipos de planos de negocio, segundo a Entrepreneur Media'',
cujo tamanho ndo ¢ espelho da dificuldade da sua elaboragdo, apenas das diferentes
necessidades de trabalho. O miniplano (the miniplan) consiste em cerca de 10 paginas e
deve incluir pontos chave como o conceito de negbcio, as necessidades financeiras, o
plano de marketing e de financiamento, com cash flow, projecdes e balancos. Este plano
ndo substitui um completo, deve ser o primeiro passo para produzir um plano mais

detalhado ou um resumo do mesmo para testar rapidamente o conceito de negdcio e

I'in https://www.entrepreneur.com/article/239408
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medir o interesse de potenciais parceiros ou investidores. O plano de trabalho (the
working plan) é uma ferramenta para a equipa da startup, deve ser detalhado mas com
pouca preocupacdo na apresentacdo, uma vez que serve apenas para uso interno. O
plano de apresentacdo (the presentation plan) é para ser mostrado a investidores ou
profissionais fora da empresa. Deve ser detalhado e completo, conter o mesmo tipo de
informacdo que o plano de trabalho, mas ter uma linguagem formal e cuidado na
apresentacdo e aspeto, pois tem como intuito cativar e prender a aten¢do. O plano
eletronico (the electronic plan) é a versdo digital do plano de negoécio completo,
explicado no ponto anterior. Deve ser apropriado para uma apresentacdo oral, com um

aspeto simples, de facil leitura e design cativante.

Rule (2005) diz que, antes de desenvolver o plano de negdcio, o empreendedor
deve responder as seguintes questdes, para assegurar que estd preparado para gerir a
startup a que se propde: ja decidiu qual ¢ o produto ou servico que quer vender;
investigou outros tipos de negocio, outros setores, outras industrias dentro do mesmo
setor que escolheu ou que tipo de negdcio sdo tendéncia no momento e num futuro
proximo; pesquisou franchises do seu interesse e as possibilidades ou beneficios que
poderia ter nesse caminho; tem uma localizacdo pensada e conhece as implica¢des de
arrendamento, bem como todos os seus pressupostos (necessidades do local, morada,
vizinhanga, custo, espago, visibilidade, transito, acessibilidade, eficiéncia, entre outros);
jé identificou os consultores necessarios para o seu negocio (contabilistas, advogados,
gestores, etc.); estudou a sua posicdo financeira, opgdes de crédito e custos de

investimento.

Ap6s ter respondido as questdes supracitadas, ter o seu conceito base de negdcio
e estar pronto para iniciar a elaboracao concreta do plano de negocio, o empreendedor
deve comecar a pensar nos seguintes tdpicos: investimento; objetivos de negocio;
mission statement; chave para o sucesso; andlise da industria; analise do mercado;
analise da concorréncia; estratégia; plano de marketing; gestdo; estrutura
organizacional; operacionalizacdo; andlise de break-even; requisitos financeiros (Rule,

2005).

No entanto, o autor acrescenta que ndo ha um modelo certo para um plano de
negocio e que, dependendo do tipo de empresa, determinados pontos sdo precedentes a

outros e podem ser adaptados. Independentemente desta questdo, um plano de negocio
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completo para uma startup pode compreender até doze tdpicos, para além da pagina de

titulo e indice:

1. Sumadrio executivo: ndo deve ter mais que meia pagina, deve explicar o
designio do plano e sumariar todos os elementos do negocio desde o seu
conceito, produtos ou servigos, o mercado que serve € a sua vantagem
competitiva, as caracteristicas e necessidades financeiras, e outras
informagdes sobre a empresa ou resultados ja alcancados que possam ser
relevantes.

2. Descricao da empresa: identificagdo da empresa e introducdo dos conceitos
de negocio, em fungdo do tipo e do setor em que se inclui;

3. Andlise da industria: caracterizagdo do cendrio da industria e da posicao da
empresa dentro desse panorama. Explicagdo do que se passa no momento e
pode vir a acontecer no futuro nos varios mercados em que se inclui,
apoiando-se em factos e realizando benchmarking.

4. Mercado e concorrentes: devem-se avaliar estes dois elementos em conjunto
para conseguir estimar a quota de mercado da startup e definir o preco,
promogdo e distribuicdo dos produtos ou servigos. Para isso, fazem-se
andlises PEST, PORTER e SWOT (cf. defini¢des p. 67), e define-se a
segmentacdo, posicionamento e targeting.

5. [Estratégias e objetivos: a partir das conclusdes tiradas no ponto anterior,
determina-se como e onde os produtos ou servigos da startup se inserem, de
forma a maximizar a sua posi¢do junto ao publico-alvo.

6. Produtos ou servigcos: descricdo curta e objetiva da oferta da empresa,
explicacdo de como cada produto ou servigo vai ao encontro da estratégia e
objetivos definidos, de como se diferenciam de outros concorrentes e qual a
sua vantagem competitiva.

7. Marketing e vendas: definicdo do melhor posicionamento dos produtos ou
servigos com base no exposto nos trés pontos anteriores. Aqui define-se a
estratégia de publicidade, packaging, relacdes publicas, vendas
promocionais e pessoais, € ainda o preco dos produtos ou servigos. A
defini¢do do pre¢o ¢ um ponto extremamente importante e provavelmente o
mais dificil, pois ndo ha uma féormula especifica. Contudo, existem varios

métodos que se podem utilizar, como a soma do custo com o prego
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empregado pela industria da manufatura, o pre¢o on demand usado por
empresas que vendem produtos através de varias fontes, o prego
competitivo utilizado por empresas que querem entrar num mercado onde ja
existe muita oferta, e o prego markup que ¢ mais usado por retalhistas e
calculado ao somar o lucro desejado com o custo do produto.

8. Gestdo e organizacdo: apresentacdo da equipa que vai trabalhar na startup.

9. Operacionalizagdo: explicagdo do funcionamento do negocio, das
responsabilidades da equipa de gestdo, das tarefas atribuidas a cada divisao
da empresa, do capital e despesas necessarias para o seu funcionamento.

10. Plano financeiro: previsdo da performance financeira das atividades do
negocio, através da elaboracdo da folha de faturagdo, de cash flow e de
balango. Na folha de faturacdo deve-se construir um repertorio simples que
reflita a capacidade do negdcio de gerar dinheiro, com informagao sobre as
receitas, quando sdo feitas as vendas, pagas as despesas, o capital e os
custos. O cash flow deve explicar, mensalmente no primeiro ano,
semestralmente no segundo e anualmente a partir do terceiro, a entrada e
saida de dinheiro por forma a refletir as obriga¢des financeiras, o lucro e a
perda de dinheiro. O balango ¢ utilizado para calcular o net value do
negdcio ao contrapor os recursos contra os riscos. Cada uma das trés folhas
deve conter uma breve andlise conclusiva a titulo de real¢ar os pontos
fulcrais.

11. Requisitos financeiros: apresentacdo do tipo e quantias de financiamento
necessarias, baseando-se nas secgdes anteriores para concretizar o plano
estabelecido.

12. Anexos: qualquer material suplementar relevante, como cartas de
recomendacao, curriculo do empreendedor, lista de clientes, documentos de

interesse legal, entre outros.

O conteudo e titulo das sec¢des a desenvolver no plano de negdcio, acima
mencionadas, podem ser ligeiramente alterados conforme o tipo de negodcio e o
proposito especifico da ocasido. Isto porque, como ja foi exposto, o plano de negdcio
deve ser adaptado conforme a sua inten¢do. Ou seja, se o plano estd a ser construido

para apresentar o conceito e viabilidade de um novo negoécio e ndo para obter
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financiamento, como no caso deste trabalho de projeto, deve-se desenvolver mais o

ponto seis em detrimento dos pontos dez e onze.

Todavia, de acordo com a Sequoia Capital'?, os melhores formatos para planos de
negocio sdo aqueles que apresentam o maximo de informac¢do no minimo de palavras
possivel. A sua equipa delineou um modelo que foi utilizado pelas maiores startups
atuais para a procura de financiamento e apresentacdo do negocio, mesmo na sua fase
inicial. O formato que defendem deve ser uma compilagdo de quinze a vinte slides e

deve conter informagao objetiva e resumida nos seguintes pontos:

1. Propésito: definicdo da empresa/ negdcio numa Unica frase declarativa;

2. Problema: descrigdo da “dor”, ou das “dores”, do consumidor, sublinhando
como o0 mesmo responde ao problema atualmente;

3. Solugdo: demonstrag¢do da proposta de valor da empresa para fazer a vida do
seu consumidor melhor, mostrando o posicionamento do produto e casos de
sucesso;

4. Porqué agora: evolucdo histérica da categoria do produto, definindo
tendéncias recentes que tornam possivel o seu sucesso;

5. Tamanho de mercado: identificacdo do perfil do consumidor ideal, célculo
de TAM (Total Adressable Market), SAM (Segmented Addressable Market)
e SOM (Share of the Market)";

6. Competicdo: listagem dos concorrentes e das suas vantagens competitivas;

7. Produto: descri¢do do produto (formato, funcdo, caracteristicas, arquitetura,
propriedade intelectual) e desenvolvimento do procedimento;

8. Modelo de negbcio: modelo de revenue, preco, longevidade média do
produto, modelo de venda e distribuicao, pirdmide de consumo;

9. Equipa: fundadores e gestores, diretores e conselheiros;

10. Plano financeiro: folha de faturagado, folha de balango e cash flow.

Mais, também a apresenta¢do do proprio plano deve ser pensada e trabalhada

para ser diferenciada dos demais. Deve-se ter em atencdo o formato do plano impresso,

2 in hitps://www.sequoiacap.com/article/writing-a-business-plan/

" Definigdes segundo Cummings, Caroline (2012) The Importance of TAM, SAM, and SOM in Your
Plan, Live Plan. Diponivel em <https://www.liveplan.com/blog/2012/06/the-importance-of-tam-sam-and-
som-in-your-plan/> [consult. 21 de outubro de 2016].
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o titulo e o material da capa que devem ser originais. O layout de cada pagina deve ser
limpo e agradavel, com espagamento, uma fonte legivel e margens justificadas. (Rule,

2005).

Rule (2005) sublinha ainda que um plano de negécio deve ser facil de ler e bem
organizado, para mostrar profissionalismo e credibilidade. E, para provocar uma boa
impressao no leitor, deve apostar na diferenciagdo e no énfase das caracteristicas ou
seccdes mais relevantes para o negocio. O autor acrescenta ainda que o empreendedor
deve incluir uma carta de apresentacdo com o plano de negocio da sua startup, pois este

pode passar por profissionais que nao estdo familiarizados com o seu percurso.

Em suma, um plano de negocio € o guia para a defini¢do dos objetivos de negocio
de uma empresa ou projeto e ajuda na prevencdo de falhas e erros comuns. A fase de
pesquisa e elaboracdo do plano permitird ao empreendedor ter uma visdo alargada das
fraquezas da sua ideia e da forma como as pode colmatar, bem como descobrir areas
escondidas que podem ser novas formas de lucro. No fundo, o plano de negocio
permitird ao empreendedor perceber se a sua ideia para a construcdo de uma startup tem
potencial para ser posta em pratica e para oferecer retorno ao tempo e dinheiro
investidos. Contudo, ndo existe um modelo ideal para o mesmo, podendo ser adaptado

pelo empreendedor conforme os objetivos e propositos da empresa que pretende criar.

G. A importancia do digital e da aposta no content marketing

O avango das tecnologias e do digital permitiu a explosdo da criacdo de startups
e facilitou a implementagdo do método lean. Com o aparecimento e institucionalizacio
das tecnologias de informagao, todas as atividades profissionais, pessoais e do dia a dia
sofreram uma imensa mudanca. O facto do digital proporcionar uma rapida expansao e
o contato com todo o mundo, sem obrigatoriedades geogréficas, proporcionou a muitas

pessoas a faculdade de operar um negocio de pequena ou larga escala (Jesensky, 2013).

Através do online, qualquer empresa pode chegar a milhdes de possiveis
consumidores, a partir de um Unico local geografico. Tal pode ser atingido com a

otimiza¢do de um website e uma série de estratégias de marketing digital nas varias
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redes sociais, de forma a atrair trafico para o ja referido owned media. Os principais
fatores a ter em conta para atrair trdfego sdo a defini¢do do publico-alvo, o
envolvimento nas comunidades online, conversar com a audiéncia, educar os
consumidores sobre o produto ou servigo e criar novas formas de expandir o negocio

(Jesensky, 2013).

Na década passada, conhecida como a post-dotcom decade, muitas empresas
estabelecidas e startups adaptaram os seus modelos de negocio a nova era digital, tendo
aproveitado a vantagem do baixo custo e alta performance dos computadores, ¢ a
conectividade global através da Internet e do mobile. As tecnologias do digital tém
quebrado as barreiras do tempo, distancia e funcionalidade ao tornarem os processos de
negocio modulares, distribuidos, interfuncionais e globais (Bharadwaj et al., 2013: 472).
No clima de incerteza em que as startups sdo formadas, estas tecnologias permitem a
explora¢do de competéncias mais dinamicas que as ajudam a adaptar-se a um ambiente

competitivo.

Para Bharadwaj et al. (idem), uma estratégia digital deve ser formulada e
executada dando prioridade aos recursos digitais para criar valor diferenciador. Tal
estratégia eleva a aplicacdo das tecnologias de informagdo além das métricas de
eficiéncia e produtividade, proporcionando as startups uma demonstrada vantagem

competitiva e diferenciagdo estratégica.

Evidentemente, também o uso de social media e de social networking esta a
transfigurar a estrutura das relacdes sociais, no que diz respeito ao espaco do
consumidor e da empresa (idem. ibid.). Logo, € pertinente que uma startup construa o
seu modelo de negdcio pensando em primeira mao no plano digital, pois ¢ ai que a
maior parte dos seus consumidores esta e ¢ a forma mais fécil, rapida e financeiramente

acessivel de o conseguir.

Na industria do cinema, existem também ja muitos experts que defendem o uso
das redes sociais para a promog¢do de filmes. David Kirby (2016) diz mesmo que as
redes sociais sdo uma parte vital para envolver a audiéncia, pois a subsisténcia na
industria sempre dependeu de quem se conhece ou a quem se consegue chegar. O uso
de social media aumenta a capacidade de construir conecgdes e, a0 conseguir envolver
os fas, fa-los sentir parte do processo, criando engagement. O autor enuncia ainda que
com uma estratégia inteligente e uma mente aberta, as redes sociais podem catapultar

um projeto para o sucesso, ao chamar a atenc¢do de produtores, atores ou escritores.
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Segundo um estudo da Escola de Comunicacdo da Universidade do Sul da
California, publicado na revista Science, somos bombardeados diariamente por uma
quantidade de informagdo equivalente a 174 jornais (Nunes & Thurler, 2011).
Comparativamente, em 1986, este nimero era cinco vezes mais reduzido. Ainda, cada
pessoa tem armazenado, em média, o equivalente a 600 mil livros em computadores e
microships (idem). Com o aumento diario e regular das fontes de informagdo, s6 nos ¢é
possivel reter parte na nossa memoria. E incerta a quantidade de informacio por dia que
0 nosso cérebro consegue memorizar a longo prazo, no entanto, como refere o
psicologo Orlando Bueno, “recordamos com mais facilidade algo que associamos a um
contexto ou que tenha importidncia emocional” (citado por Cavalcante, 2014). Desta
forma, surge a importancia acrescida da informacdo transmitida pelas empresas ser
apoiada num conteido emocional e relevante para conseguir captar a atengdo dos seus
consumidores e ganhar um lugar privilegiado na sua memoria visual, sensorial e

cognitiva.

Posto isto, a qualidade do conteudo e a aposta no content marketing para a
estratégia de comunica¢do de uma startup ¢ também um passo preponderante para o
distanciamento dos seus concorrentes € um forte posicionamento na mente dos seus
clientes. Content marketing ¢ a area do marketing que visa a criacdo e publicacdo de
contetido relevante para a empresa e seu publico-alvo, de modo a atrair e reter a
audiéncia certa. As formas mais usuais de conteudo produzido pelas startups para
partilhar com o seus consumidores sdo blog posts, white papers, videos, tutoriais e

infograficos (Serrano, 2014).

O content marketing deve ser integrado no marketing-mix das startups. A
utilizacdo desta estratégia tem beneficios superiores a publicidade tradicional uma vez
que pode ser partilhada pelos proprios consumidores nas redes sociais e, considerando
que 92% dos consumidores confia em recomendagdes de conhecidos, pode melhorar
drasticamente a opinido sobre a empresa (idem). Mais, impulsiona o sucesso do Search
Engine Optimization (SEO): por exemplo, cada blog post ¢ uma nova pagina de index
para o motor de busca e aumenta o trafego para o website, uma vez que criar contetido

diverso pode chegar a varios tipos de consumidores (idem).

O fundador do Content Marketing Institute, Joe Pulizzi, declara que os pequenos
negocios devem ser lancados com a missdo de content-first e ndo com uma mentalidade

de product-first (PR, 2014). Tal sequéncia de agdo permitird a constru¢do de uma
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audiéncia em primeiro lugar, que estard enquadrada com o seu publico-alvo. E, ao
conhecer essa audiéncia, o empreendedor comecard a definir o seu pacote de produtos
ou servigos tendo a possibilidade de os adaptar aos seus consumidores e assim aumentar
exponencialmente a sua taxa de sucesso. Com efeito, pode observar-se que esta
estratégia vai ao encontro da pratica da metodologia /ean caracterizada previamente,
sendo a criagdo de conteudo de qualidade uma forma de engagement e de teste de

produto ou servigo.

Nao existe uma técnica objetiva de aplicacdo e materializagdo do conceito de
content marketing, mas existem alguns passos que se podem seguir para criar uma
estratégia de contetudo, segundo Serrano (2014): delinear um plano com os objetivos a
atingir e a calendarizacdo da publicacdo de contetidos, ¢ importante ser consistente;
encontrar um problema no produto ou levantado pelos consumidores e partir da solugao
do mesmo para criar as pecas de conteudo; usar storytelling para passar informagao, s6
assim se gera engagement com o publico; escolher o formato certo para a partilha de

cada peca criada.

Ao estudar a reacdo da audiéncia a cada tipo de conteudo ¢ possivel ir
percebendo que temas, horarios, formatos, géneros resultam melhor e assim ir
melhorando o mesmo, para continuar a gerar interesse entre os consumidores € a

empresa.

Importa ainda salientar que outra das razdes para a aposta no conteudo,
principalmente para startups, ¢ o facto de poder tornar-se algo determinante no
distanciamento e destaque dos seus maiores concorrentes, que tém mais recursos para
captar e chegar aos consumidores. Pulizzi (PR, 2014) reitera que ¢ indispensavel que os
empreendedores se foquem na criagdo de contetido de exceléncia para conseguirem

construir uma audiéncia leal, encontrar entrada no mercado e ter sucesso.

H. Novas areas do marketing: competitive intelligence e growth hacking

Com o avango das tecnologias da informacdo, a expansdo do digital e a

necessidade dos empreendedores conhecerem ndo s6 os seus concorrentes, como 0s
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seus consumidores, para poderem criar conteudo que reflita o seu trabalho e chame a
atencdo, nasceram duas técnicas que tém vindo a revelar-se uma poderosa ajuda na

diferenciagdo e sucesso de startups.

Vivemos numa época sem precedentes em termos competitivos, devido a
globalizacao e facilidade de comunicagdo online. Além disso, ¢ cada vez mais facil para
as grandes empresas langarem novos produtos e servigos para o mercado todos os dias.
Dessa forma, ¢ urgente que as startups recolham, armazenem e analisem informacao
sobre os seus clientes, a sua indlstria e o ambiente competitivo que as envolve para
construir um planeamento estratégico que as distinga dos seus concorrentes e para estar
a par de todas as tendéncias do meio em que operam. Uma das disciplinas que ajudam a

obter este nivel de conhecimento € a competitive intelligence.

A competitive intelligence contempla um conjunto de técnicas que pretendem
transformar actionable insights em estratégias de contetido e acdo para as empresas.
Estas técnicas de descoberta de informacdo j& sdo utilizadas ha centenas de anos por
exércitos, governos € em ambientes empresariais altamente competitivos, por serem
imperativas na tomada de decisdes estratégicas (Rushing, 2014). Hoje em dia, este
conjunto de técnicas que visa recolher, guardar e analisar informagdo dos concorrentes
ou do mercado e que molda as tomadas de decisdo, ¢ cada vez mais utilizado em
empresas de diversas areas para conseguirem acompanhar e crescer no mercado. Melhor
dizendo, a competitive intelligence tem estreitas ligagdes com a gestdo de conhecimento
e a antropologia, uma vez que também estas duas disciplinas tém uma importancia
acrescida nos negocios face ao crescimento da diversidade e das tecnologias de
informacdo. A gestdo de conhecimento resolve as questdes relacionados com a
identificacdo de um problema de negdcio até a adocdao de solugdes por parte dos
individuos envolvidos no processo. Ja a antropologia ajuda a lidar com esses mesmos
individuos no que diz respeito a sua contribui¢do para a equipa de intelligence e na
tentativa de desenhar um programa de gestdo que proteja as vantagens competitivas da

empresa (Wang & Borges, 2013: 76).

Yvonne Davis clarifica que a Sociedade de Profissionais de Competitive
Intelligence (SCIP) define a area como um processo sistematico e ético de recolha e
analise de informacao sobre as atividades dos concorrentes e tendéncias gerais da area
de negdcio com vista ao sucesso dos objetivos da empresa que a usa (idem: 77). Devido

ao desenvolvimento tecnoldgico, ao crescimento sistematico e global, e ao clima de
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inseguranga gerado nos negocios, as empresas nao se podem apenas fixar no seu
instinto ou intui¢do: necessitam de ter dados concretos acerca das tendéncias de
mercado para poderem construir estratégias de crescimento e de conteudo vidveis e a
par dos seus concorrentes. Trata-se entdo de fazer com que a empresa se torne mais
competitiva em relacdo a sua concorréncia, o que significa que este ¢ um marco
importante para as startups que se queiram estabelecer no mercado e conseguir
acompanhar o desenvolvimento tecnoldgico e de langamento de produtos, uma vez que
competem direta e/ ou indiretamente com empresas ja estabelecidas com grande poder

de investimento em novos negocios.

Um plano de competitive intelligence tem tré€s objetivos basicos: fornecer uma
compreensdo geral da industria e dos respetivos concorrentes; identificar areas de
vulnerabilidade e avaliar o impacto que determinadas agdes estratégicas poderdo ter na
concorréncia; e expor potenciais agdes dos concorrentes (Prescott & Smith, 1989).
Normalmente, o processo de elaboracdo de um plano deste tipo passa por quatro fases:
definir as questdes a que se pretende responder; recolher e processar informacao
relevante; analisar essa informacgdo relativamente as questdes iniciais; disseminar os

resultados pelos intervenientes interessados (Graef, 1993).

O uso de competitive intelligence pode aumentar a viabilidade e desenvolver
uma vantagem competitiva, “moldar decisdes de entrada no mercado, de
desenvolvimento de produto, de preco, de relagdes com os consumidores, de fusdes e
aquisicdes, e de outras areas vitais que contribuem para a produtividade global de uma

organizagdo e do seu perfil competitivo” (Wang & Borges, 2013: 77).

Até agora, grandes organizagdes e empresas tém levado a cabo planos de
competitive intelligence como forma de se protegerem contra as ameagas e reviravoltas
do mercado, mas principalmente como um método de procura de oportunidades e
tendéncias na sua ¢ noutras industrias influentes. Como o movimento de criacdo e
sucesso de startups estd cada vez mais a marcar o mercado atual, porque as mesmas
conseguem entrar e vingar num ambiente onde outrora apenas empresas bem
estabelecidas dominavam, as startups funcionam como uma fértil fonte de novas ideias
para os seus concorrentes. Desta forma, ¢ perentorio que os novos empreendedores
tenham conhecimento e dominem esta area para conseguirem fazer face as ameagas que
enfrentam e, por si s6, conseguirem manter-se na linha da frente de todas as tendéncias,

consumer insights e alteracdes estratégicas nos produtos e servigos oferecidos pelos
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seus concorrentes. Tal garantird as startups uma capacidade de resposta flexivel nos
mercados emergentes, assegurando-lhes um crescimento sustentavel face ao clima

econdmico atual e a sua concorréncia.

A segunda técnica de marketing que mudou definitivamente a forma de acgdo
das startups e que tem vindo a provar o seu sucesso ¢ o growth hacking. Em
comparacdo com a competitive intelligence, esta técnica ¢ muito recente, a sua
conceptualizacdo surgiu em 2010 por Sean Ellis. Segundo Ellis (2010), depois das
startups estarem estabelecidas e prontas para se expandir, ¢ necessario encontrar alguém
que se foque no seu growth (crescimento). Growth hacking ¢ um conjunto de técnicas
com vista ao crescimento exponencial do negocio em causa e do aumento da base de
usuarios de um produto ou servi¢o, que ¢ normalmente a etapa mais dificil de atingir.
De acordo com Vidra (2012), esta técnica surge para resolver um dos problemas mais
comuns nas startups, “conseguir captar os primeiros (...) utilizadores rapidamente

depois do produto ter sido langado e de a hype ter passado”.

O growth hacking ¢ uma area desenvolvida por tech startups que usa a
criatividade, o pensamento analitico e a analise de métricas para aumentar a exposicao
do produto ou servico. Esta inovagdo cresceu no meio de empreendedores que
enfrentam dois grandes problemas no seu trabalho: ndo ter dinheiro e ndo ter
experiéncia (Holiday, 2012). Por isso, ¢ uma peca dentro do ecossistema do marketing
digital, focada em técnicas de SEO, web analytics, content marketing e testes A/B, que
utilizam alternativas low-cost ao marketing ¢ a publicidade tradicionais. Por oposi¢do
aos media tradicionais como a televisdo, radio e jornais, sdo utilizadas as redes sociais e
o viral marketing (Biyani, 2013). E uma nova abordagem ao que o marketing sempre
foi, numa perspetiva econémica mais debilitada, focando a metodologia de trabalho na
informagdo proveniente dos testes, para chegar e angariar eficientemente mais

consumidores.

Como se pode verificar, esta técnica vai igualmente ao encontro da metodologia
lean aplicada nas startups. Todos estes conceitos estdo interligados de forma a atingir
um Unico objetivo: construir um pacote sélido de consumidores fiéis, com base num

produto ou servigo sempre em processo de melhoria através do feedback recolhido.

A pessoa que pde em pratica esta técnica ¢ um growth hacker, para Ellis (2010)
o verdadeiro Norte desta pessoa ¢ o crescimento, pois tudo o que faz é com vista a

atingir um crescimento escaldvel para a startup, conectando as necessidades do farget
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com a solugdo. Para além de competéncias de teste de produto, devem utilizar a
criatividade para encontrar novas formas de chegar aos consumidores e melhor captar a
sua aten¢do. Pode dizer-se que um growth hacker € um lean startup marketeer, ou seja,
um especialista em online marketing, normalmente com pouca experiéncia, que pde em
pratica os seus conhecimentos numa nova empresa com poucos recursos financeiros. E
que, ao utilizar uma metodologia /ean, domina sozinho todas as formas de marketing e
publicidade tradicionais como o e-mail marketing, copy persuasivo, SEO, videos virais,
entre outros, de maneira a poupar recursos € com o unico objetivo de converter a sua
audiéncia em consumidores leais (Hockenson, 2013). O que diferencia um online
marketeer de um growth hacker é o facto das competéncias do segundo englobarem,
por vezes, o dominio de ferramentas de programacdo ou design, o que ndo seria

esperado de um marketeer tradicional, acrescenta Hockenson (2013).

No desenvolvimento de uma estratégia de growth hacking em startups sao
necessarios cinco passos, de acordo com Vidra (2012). Primeiro, deve-se ter em conta o
funil do growth hacking — aquisi¢do, ativagdo, reten¢do, rentabilidade — tendo em conta
a passagem do consumidor pelos varios estadios: a aquisi¢do ¢ a fase em que as pessoas
conhecem o produto pela criacdo de conteudo partilhdvel nas redes sociais, blogs e
imprensa; a ativac¢do resulta da acdo que ¢ despoletada ao utilizador quando chega a
homepage ou landing page da startup, sendo que as paginas minimalistas tém tendéncia
a resultar melhor; a reten¢do ¢ quando os utilizadores voltam ao website direcionados
pelo e-mail ou social media, por isso ¢ importante saber comunicar com 0s mesmos €
despertar-lhes a aten¢do para novos contetdos; a rentabilidade ¢ a fase em que ¢ gerado
lucro através de antincios, subscri¢des, parcerias, a partir dos utilizadores ativos que
podem ser aliciados com descontos, freebies ou acesso premium na troca de uma

partilha do contetido da startup, por exemplo.

O segundo passo consiste em experiéncias e testes A/B para ensaiar o resultado
de novas funcionalidades e o seu impacto no consumidor, depois devem-se medir os

resultados e tomar opgdes.

Em terceiro lugar, estd a criagdo de contetido, torna-lo acessivel através dos
motores de busca e interessante através do uso de ganchos visuais € essencial; os
formatos mais recomendados sdo as listas de top 10, entrevistas em video e slideshows

com imagens.
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Em quarto, deve-se ter em conta um dos principios da influéncia de Robert
Cialdini — social proof — que explica que as pessoas tendem a acreditar que a acdo de
um grupo esta correta, o que significa que se deve trabalhar para que o contetdo seja

partilhado e sugerido pelo maximo de consumidores possiveis, de forma a cativar mais.

Por tultimo, o quinto passo ¢ a integragdo da comunicagdo entre plataformas,
deve-se ponderar e partilhar contetido no méximo de canais possivel, sem desconsiderar
os mais pequenos que podem chegar a nichos de mercado preponderantes para a
Startup; com a experiéncia nos varios canais poder-se-a perceber quais resultam melhor

e afunilar a rede de acdo posteriormente.

O dominio das competéncias e ferramentas de growth hacking torna-se
indispensavel para qualquer startup que se queira estabelecer no mercado, porque ¢ uma
area que ajuda a difundir o produto ou servigo pelas massas e incentiva o word of mouth

que aumenta o reach’? (Hockenson, 2013).

Em suma, a competitive intelligence e o growth hacking foram desenvolvidos a
partir do conceito de marketing tradicional de forma a responder ao avango das
tecnologias da informagdo e a globalizacdo, e a adaptar-se a uma abordagem /ean num
plano digital. A sua aplicagdo permite as startups a criacdo de conteudo de qualidade
direcionado a um publico especifico e a possibilidade de subsisténcia num ambiente
competitivo e de crescente inseguran¢a econdmica, associando-se também ao content

marketing.

I. Os sistemas de producio de cinema e o lean filmmaking

Com a vaga de empreendedorismo e o aparecimento do lean thinking aplicado a
startups, surgiu uma nova forma de encarar projetos e de delinear sistemas de produgao.
Como mencionado anteriormente, alguns autores defendem mesmo que estes principios

podem ser adaptados a qualquer area e ¢ com base nessa premissa que se pretende

" Partilha do contetido com o maior nimero de consumidores possivel. Defini¢io segundo Cambridge
Dictionary Online. Disponivel em <http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/market-reach>
[Consult. 14 de dezembro de 2015].
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construir um novo sistema de producdo de cinema independente, para colmatar as suas

necessidades estratégicas na Europa.

A criagdo de um filme segue um determinado sistema de produgdo, dependendo
do mercado em que se inclui, tal como qualquer empresa que produz e vende produtos.
De acordo com Thompson & Bordwell (2003: 40), os sistemas de producdo de cinema
sdo a definicdo dada aos modelos organizacionais de trabalho e de materiais envolvidos
na cria¢do de um filme. Algumas produtoras seguem um modelo industrial de produgao,

encarando os filmes como um negocio.

O sistema de producdo industrial cldssico ¢ o do studio system, seguido por
Hollywood, no qual as empresas sdo organizadas para produzir filmes para grandes
audiéncias através de uma muito estratificada e detalhada divisdo de trabalho pela
equipa. Este modelo de negdcio segue uma estrutura verticalmente integrada, onde a
produtora que faz os filmes detém também a distribuidora que os comunica e vende aos
exibidores. Outro modelo de produ¢do industrial ¢ o artesanal, também chamado de
abordagem one-off, no qual uma produtora faz um filme de cada vez. J4 os sistemas de
produ¢do ndo industriais sdo menos organizados, envolvem pequenos grupos de
profissionais que fazem filmes com um objetivo especifico (Thompson & Bordwell,
2003: 40). Estes dois ultimos modelos podem ser integrados no chamado cinema

independente.

Importa referir que o modelo de negdcio verticalmente integrado ndo existe
apenas nas produtoras de cinema de Hollywood, a Europa também proliferou neste
sistema no inicio do século XX, com o cinema francés e alemio, bem como com o
italiano. O exemplo mais marcado deste modelo na Europa ¢ a Cinecitta, em Roma,
criada em 1937. No fim dos anos 20, o empreendedor Stefano Pittaluga quis revitalizar
o cinema italiano e criou uma empresa verticalmente integrada, ao comprar pequenas
produtoras de cinema, distribuidoras e cadeias de salas de cinema. Durante alguns anos
dominou a producao italiana, contudo os filmes americanos controlavam o mercado e a
produgcdo comecou a decair. Em 1934, em conjunto com uma série de diretivas
institucionais para ajudar o cinema, foi criada a Direzione Generale della
Cinematografica, chefiada por Luigi Freddi. No ano seguinte, quando o estudio de
Pittaluga ardeu, Freddi supervisionou a constru¢do de um complexo de estudios
modernos do governo nos subtrbios de Roma, a Cinecitta, e a criagdo da escola de

cinema Centro Sperimentale, onde alguns dos maiores realizadores, atores e técnicos de
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cinema italiano se formaram. Em apenas 6 anos, mais de metade dos filmes italianos
passaram a ser ali filmados, chamando a aten¢do de realizadores estrangeiros como Max
Ophiils, Gustav Machaty, Jean Epstein e Abel Gance que 14 produziram alguns dos seus
filmes também (Thompson & Bordwell, 2003: 276 - 277). Pelo inicio dos anos 60, Italia
era o centro de produgdo de cinema mais poderoso de todo o oeste europeu. Por esta
altura, um dos mais famosos produtores italianos do pds-guerra, Dino De Laurentiis,
construiu outro grande estudio fora de Roma e os realizadores Fellini ¢ Antonioni

solidificaram a sua reputag@o no género autoral (idem: 451).

Evidentemente, dependendo do sistema de producdo em que ¢ produzido o
filme, sdo notdrias as diferengas na imagem e som do produto terminado, bem como as
influéncias na forma como o mesmo ¢ mostrado e consumido pelos espectadores.
Exemplo historico deste facto sdo as inovagdes tecnologicas dos anos 1950 no uso de
wide-screen, som estereofonico e dos filmes a cor. Tais inovacdes estavam disponiveis
décadas antes, mas a industria dos Estados Unidos da América ndo achava necessario

investir numa altura em que o nlimero de espectadores era tao alto, referem os autores.

Quando os niimeros das ida as salas baixou, nos anos 1940, ¢ que os produtores
e exibidores impeliram as novas tecnologias para chamar mais publico (idem: ibid.).
Outro exemplo mais atual desta realidade ¢ a diferenca marcante na imagem e som dos
filmes europeus para os filmes feitos em Hollywood. Isto acontece porque embora
algumas produtoras independentes sigam um sistema de producdo industrial, tém,
normalmente, uma abordagem one-off, enquanto que o studio system de Hollywood tem
muito mais recursos, fazendo filmes tecnicamente mais elaborados e para um publico de

massas.

Como se percebe, o sistema de producdo que cada produtora de cinema segue
influencia diretamente o resultado dos seus filmes e devem, por isso, ajudar a definir o
seu tipo de estratégia de distribuicdo e marketing. Os produtores sdo eles proprios
empreendedores e, como aponta Pulizzi (PR, 2014), ¢ indispensavel criar contetido de
qualidade para que os empreendedores tenham sucesso e uma audiéncia leal com a sua
empresa. E, nesta questdo, o cinema e a arte em geral t€ém uma facilidade acrescida. A
criagdo de contetdo ¢ implicita a realizacdo de filmes, torna-se entdo importante saber
como tirar o melhor partido dele com estratégias que preservem a sua qualidade autoral
e que ajudem os artistas a subsistir com a sua arte, fundando uma verdadeira industria

de arte na Europa, como defendido por Fauvel (2004).
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De acordo com a linha de pensamento que se tem vindo a desenvolver, ¢
possivel aplicar ao cinema a abordagem lean, cujos principios e conceitos ja foram
previamente explorados, tal como a mesma abordagem foi aplicada ao desenvolvimento
de startups. Em 2015, David Eddy e Kylie Eddy criaram o lean filmmaking,
implementando o conceito na Australia (Eddy, 2015). O lean filmmaking ¢ um novo
sistema de produgdo de filmes afastado dos modelos tradicionais ja falados, baseado nos

principios de trabalho /ean (cf. p. 15).

O autor propde a existéncia de um facilitador que oriente o trabalho da equipa de
cinema para a aplicagdo correta dos conceitos e valores que devem conduzir o processo

de lean filmmaking:

*  Eliminar desperdicio: este ¢ o ponto fulcral no uso do /ean em qualquer area
de negobcio; a principal fonte de desperdicio no processo criativo sdo os
hand offs, ou seja, a passagem do guido pelo argumentista ao produtor e do
produtor ao realizador para melhorias, originando uma reaprendizagem
sucessiva por cada um e desperdicio de tempo de dinheiro;

*  Melhorar a colaboragdo: o sucesso ¢ dependente da colaboracdo eficaz entre
as varias areas criativas e da partilha de responsabilidade para com o
produto final, em vez da mesma recair unicamente sobre o produtor e o
realizador;

e Melhorar continuamente: o processo criativo ¢ aperfeicoado pela
experimentacdo, prototipificacdo e exploragdo das opgdes; 0 processo
cinematografico deve reconhecer que o esfor¢o criativo requer
aprendizagem por toda a equipa e com as ferramentas atuais ja ¢ possivel
sustentar ciclos apertados de feedback para a melhoria efetiva do filme;

* Flexibilidade do processo de producdo: o objetivo deve ser sempre produzir
uma histéria que provoque engagement, por isso o uso de tecnologias e
técnicas que possam atrasar o processo de trabalho deve ser evitado ou
simplificado para facilitar ciclos curtos de feedback;

* Colocar o filme em frente a uma audiéncia: o guido e os passos até a
existéncia de um filme ndo tém valor até serem provados pelo publico; por
isso, qualquer processo deve dar prioridade a entrega de trabalho acabado

em vez de aperfeicoar documentos.
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Estes valores sdo o cerne da linha de pensamento /ean e devem guiar a producao
do filme que siga esta metodologia. O processo de trabalho deve focar-se em tentar
produzir contetdo de alta qualidade da maneira mais efetiva possivel. De momento, o
autor recomenda o uso desta metodologia apenas em filmes de mais baixo custo. Assim,
o processo de trabalho do lean filmmaking baseia-se em quatro passos que visam
reduzir o tempo de produgdo do filme e permitir a partilha constante entre a equipa

criativa.

O ponto de partida consiste em pensar num conceito forte para o filme, na
equipa que ¢ possivel constituir com o orgamento disponivel e na obtencdo das
ferramentas de trabalho (camara, décors, sala de montagem, entre outros). Nesta fase
ndo se deve ter qualquer guido e o conceito ou ideia para o filme deve ser muito geral.

Segundo Eddy (2015), os passos a cumprir na producao de um filme lean sio:

1. Reunir a equipa criativa e as ferramentas necessarias: deve-se escolher uma
equipa que consiga ter as competéncias necessarias para transformar uma
ideia num filme; nesta fase deve-se negociar e organizar com a equipa o
calendario e cronograma de producdo do filme, garantindo a participacio de
toda a equipa em todas as fases e areas do projeto;

2. Previsdo: deve contemplar de 10% a 15% do tempo disponivel e consiste
em preparar toda a informagao necesséria para comegar a produzir o filme;
aqui deve-se apresentar a equipa entre todos, escolher o conceito/histéria
que se vai filmar, definir uma linha de historia - story map, e fixar o nimero
de ciclos de producao que o filme terd. Por exemplo, se existem 2 dias para
produzir uma curta-metragem, entdo este passo deve contemplar cerca de 2
horas no inicio do primeiro dia para que a equipa se apresente ¢ determine o
nimero de ciclos suficiente para escrever, filmar e editar o filme no menor
espaco de tempo possivel. Depois, o facilitador deve orientar o brainstorm
de ideias com a equipa criativa do filme e, caso ja exista alguma ideia para a
historia, o autor deve fazer um pitch para a apresentar a equipa. Nesta fase
podem-se utilizar jogos e técnicas de brainstorming. Depois de decidir qual
a ideia escolhida e de uma pausa de 5 minutos, a equipa comeca a trabalhar
no story map do filme, a definir elementos chave, personagens, detalhes
importantes e a escrevé-los em cartdes para colocar numa parede criando

uma visdo geral do que se pretende contar com o filme. O objetivo principal
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¢ que a equipa termine esta fase com uma visdo partilhada e idéntica do que
pretende criar. O autor propde o lean filmmaking para filmes e periodos de
producdo curtos, no entanto se a equipa tiver uma semana para produzir um
filme, este passo sera de um dia, por exemplo;

Ciclos de producao continuos de planeamento, escrita, producgdo, revisao,
melhoria: o objetivo ¢ que cada ciclo de produ¢do inclua estas cinco agdes,
que termine com uma pega final palpavel que se aproxime o mais possivel
da visdo delineada no story map e que providencie o conhecimento
necessario para a recriar € melhorar no proximo ciclo. No planeamento a
equipa decide o que pretende alcancar com esse ciclo, em que areas se quer
focar e quem vai fazer o qué, levando a cabo o maximo de acdes paralelas
possivel. A ideia € escrever, representar, filmar e editar toda a histéria no
tempo disponivel para ficar disponivel para ser revista e se entender o que
deve ser melhorado. O ciclo deve ser repetido melhorando as areas que o
necessitam. Nos primeiros ciclos ndo se devem valorizar excessivamente
pormenores como o tempo de ensaio ou a preparagdo da luz e dos planos,
visto que o objetivo ¢ explorar a histéria e as opgdes e ndo obter um
resultado perfeito. Tal também significa que os membros da equipa podem
contribuir para outras areas que ndo sao as suas. No final de cada ciclo, o
resultado deve ser mostrado a toda a equipa e, idealmente, também a uma
amostra de audiéncia externa que reveja o filme e dé feedback sobre o que
deve ser melhorado. O ciclo deve terminar com uma reunido de equipa onde
¢ discutido o que resultou na historia e no método de producdo, chegando a
conclusdo do que deve ser refeito no proximo ciclo, incluindo reescrita de
diadlogos, cenas, personagens, entre outros. O ciclo seguinte reinicia todo o
processo e o resultado ¢ o filme ser construido ao longo de uma série de
mudangas resultantes do feedback recolhido, tal como defende a
metodologia lean, anteriormente apresentada. Naturalmente, os primeiros
ciclos deverao ser aqueles em que se esperam mudangas mais dramaticas na
construcdo da historia, enquanto que os ultimos deverdo apenas focar-se em
melhorar pormenores.

Fecho: o ultimo ciclo resulta na versdo final do filme e deve terminar com

uma reunido de equipa para avaliar todo o trabalho, sendo que o propdsito ¢
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sempre melhorar e aprender para aperfeicoar e agilizar continuamente o

processo de producdo no futuro.

Como se percebe, esta filosofia foi adaptada do lean criado para a industria

automovel e, mais tarde, adaptado para a criacao de startups.

Os autores do lean filmmaking defendem a sua utilizagdo para curtas-metragens
amadoras ou semi-profissionais, com equipas mais pequenas sem uma ideia clara do

filme que pretendem criar e com vontade de aprender.

Este projeto visa pegar nesta filosofia e criar uma metodologia de trabalho /ean
mais adaptada ao mercado europeu, que adota um modelo e convicgdes muito proprias,
como ja foi explanado. Importa por isso perceber melhor a realidade destinataria da
Startup que se quer criar, o0 mercado em que se inclui, e as vontades € modos de pensar

do seu publico-alvo.
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II. REALIDADE DESTINATARIA DO PROJETO

A. Caracterizacio e analise

A lean startup que se pretende criar destina-se a aplicacdo de um novo sistema
de producdo de cinema independente no mercado europeu. Por este motivo, o seu
publico-alvo ¢ constituido por jovens produtores independentes de pequenas e médias
empresas produtoras de Cinema que contemplem no seu portfélio de servigos a
producgdo de curtas e longas metragens; por cineastas independentes; por estudantes de
cinema; e profissionais do setor, aspirantes a produtores com interesse em aprender

ferramentas e técnicas para o seu trabalho.

O objetivo desta startup € auxiliar o referido publico-alvo na organizagdo do seu
trabalho e no desenvolvimento da estratégia de producdo, comunicagdo e distribuicao
dos seus filmes através de um sistema de producdo inovador. Torna-se assim pertinente
perceber como se caracteriza o publico-alvo e o movimento de cinema que domina o

mercado atual da sétima arte na Europa.

Conforme detalhado no capitulo I, o género de eleicdo do cinema independente
europeu ¢ o cinema de autor, baseado no ponto de vista do artista/realizador/autor e
caracterizado por viver do financiamento publico ou privado. Como ja foi referido, este
género tem vindo a adquirir uma importancia crescente na definicdo de tendéncias e na
reinvindicagdo do cinema como verdadeira forma de arte e de expressdo, sem uma
preocupacdo direta com as receitas que obtém, ao contrario do que sucede na industria

de Hollywood.

De acordo com Horsley (2005), um filme independente ¢ aquele que ¢
financiado por privados, se ndo pelos proprios cineastas, sem o apoio de grandes
estudios. No entanto, o autor acrescenta que “independente” pode significar milhdes de
coisas diferentes ou até nada, e que nos anos 1980 e 1990 os filmes independentes
apareciam de todos os lados, com uma qualidade incomparavel a da industria de
Hollywood, mas com um espirito refrescante, desafiador e pouco familiar nos temas que

representavam. Ja nos anos 1990, testemunhou-se o sucesso do Cinema Independente e
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percebeu-se que este novo género tinha vindo para ficar e deixar a sua marca. Tal ¢
sublinhado com o reconhecimento de Hollywood, que no inicio do século XXI produzia
trés tipos de filmes: grandes blockbusters”, filmes artisticos'® e filmes de género vindos
dos verdadeiros estidios independentes, que ja representavam metade dos filmes
distribuidos e custavam cada um entre 5 a 10 milhdes de dolares americanos

(McDonald & Wasco, 2008: 30-31).

Como anteriormente apontado, o motor criativo dos cineastas americanos foi
muitas vezes influenciado por realizadores europeus. Apesar do ber¢o do cinema
independente estar nos filmes da nova era americanos, impulsionados pelo crescimento
do festival de Sundance, realizadores/ autores do velho continente como Ingmar
Bergman e Federico Fellini foram inspira¢do direta para o surgimento dos filmes indie,

fomentados pela forma de arte e ndo pela forma de lucro.

O sucesso dos filmes independentes estabeleceu-se devido a comercializagdo
acessivel de camaras digitais, por oposi¢ao ao processo de filmar em pelicula que, para
além de muito dispendioso, se tornava também moroso. Nos dias de hoje, ¢ cada vez
mais acessivel produzir filmes, pois o equipamento digital estd disponivel para qualquer
pessoa e os cineastas ndo precisam da ajuda dos grandes estudios para produzir, exibir
ou mesmo distribuir os seus filmes (cf. p. 9). O meio digital e a Internet também
possibilitou o aumento dos canais de distribui¢do e a aposta no digital filmmaking, o
que ¢ demonstrado pelo aumento significativo de festivais de cinema exclusivamente
online ou pela criagdo de programagdo online por festivais ja bem estabelecidos, como
reconhece um dos maiores festivais de cinema independente do mundo, o Sundance

Film Festival'’.

Disposto tudo isto, ¢ o fator financeiro um dos que mais marca os filmes indie.
Esta induastria ¢ também o resultado da proliferacdo de curtas metragens e respetivos
festivais, uma vez que sdo filmes mais curtos, que implicam menos recursos para a sua
producdo, e que podem abrir portas a novos cineastas para serem vistos e reconhecidos

internacionalmente.

15 Este termo originario da industria bélica, no inicio da década de 1940, referia-se a bombas aéreas
capazes de destruir um quarteirdo de ruas; mais tarde comecou a utilizar-se para descrever filmes, livros
ou outros produtos com grande poder ou tamanho, que se tornam um grande sucesso comercial (Oxford
Dictionary Online. Disponivel em <http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/blockbuster>
[Consult. 14 de dezembro de 2015]).

' Filmes produzidos por cineastas/autores para um nicho de mercado.

'7 In http://www.sundance.org/festivalhistory/
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Importa portanto caracterizar o mercado europeu para enquadrar o

posicionamento da startup que se pretende criar.

Atualmente, apesar da origem do cinema (cf. p. 4) e da constante inovacao de
ideias ter surgido na Europa, Hollywood domina cerca de 70% do mercado europeu,
enquanto que as produgdes europeias apenas representam 26%'®, como se observa na

figura seguinte (Katsarova, 2014: 1 e 2).

Figura 1. Market share estimado de filmes da Europa e dos EUA, em %, 2013

Rest of

EU-US 11 World 3.6
‘OtherEUB.3
Total EU
26,2 DE43
*FR 7.

Fonte: European Audiovisual Observatory, 2014.

Para contrariar este cenario, a Unido Europeia e os governos de varios paises
tém vindo a apostar na ajuda ao financiamento de filmes, com incentivos fiscais e

intervengdes em conjunto com bancos e institui¢cdes de crédito.

Apesar disto, a induastria europeia ¢ dindmica, tem mais de 75 mil produtoras,
emprega mais de 370 mil pessoas e movimentou cerca de 60 mil milhdes de euros, em
2010 (idem: I). Os paises mais representativos sdo Franca, Reino Unido, Alemanha,
Italia e Espanha com 80% das produgdes, volume de receita e pessoas empregadas,

como se nota na figura seguinte (idem: ibid.).

¥ Dados de 2013.
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Figura 2. Nimero de empresas na UE, em milhares, 2011

Lass than 300

»

Fonte: Eurostat, Annual detailed enterprise statistics for services, 2011.

Em comunicag¢des sobre o cinema europeu na era digital, em 2014, a Comissao
Europeia identificou varias fraquezas estruturais que impedem o cinema europeu de

atingir mais audiéncias no continente e a nivel global (idem: 4).

O primeiro problema identificado tem a ver com a fragmentacao da producdo e
do financiamento, que as pequenas empresas produtoras de cinema enfrentam quando
procuram fundos para o filme. Isto acontece porque ¢ extremamente dificil competir
com o mercado americano, devido ao alto risco or¢amental e a falta de rentabilidade da
industria na Europa. Enquanto um filme poderé custar em média cerca de 11 milhdes de
euros no Reino Unido, 5 milhdes de euros na Alemanha e Franga, ou 300 mil euros na
Hungria e Estonia, nos EUA o or¢amento varia entre 12 a 85 milhdes de euros por
filme. Apesar de o investimento na Europa ter aumentado de 2,4 milhdes de euros em
2001 para o dobro em 2008, notou-se que a diferenca foi aplicada no aumento do
numero de filmes produzidos e no pagamento a algumas estrelas, em vez de ter sido

apostado no aumento da qualidade (idem: ibid.).

O segundo entrave identificado foi o limite de oportunidades para projetos
internacionais, isto porque o financiamento publico prolifera em algumas regides ou
paises em que s6 um numero limitado de produtoras consegue operar e tem producdes

regulares, o que origina uma falta de sustentabilidade na estrutura de toda a industria e
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um aumento de coprodugdes como forma de assegurar mais facilmente financiamento

publico.

O terceiro desafio que o cinema europeu enfrenta como industria ¢ ter apenas
um foco na produ¢do, e dar pouca atengdo a distribuicdo e promog¢do dos filmes. A
propria ajuda financeira publica que os varios Estados oferecem a produtoras
independentes ¢, predominantemente, dirigida a sua producao e ¢ insuficiente para a sua
distribui¢do. Em 2009, apenas 8,4% dos financiamentos publicos europeus foram para a
distribuigdo de filmes e s6 3,6% para a sua promogao. E ainda importante salientar que
a sequéncia de distribuicdo de um filme pde a exibi¢do nos cinemas em primeiro lugar,
a saida em DVD/Blu Ray em segundo, o video on-demand em terceiro, a televisdo por
cabo em quarto e sé por ultimo a televisdo livre. Porém, em média, os europeus vao ao
cinema menos de uma vez por més, 39% nunca vao ver filmes as salas, 90% veem
filmes maioritariamente na televisdo livre, 89% apenas em DVD e 62% utilizam

servicos online'’ (idem: ibid.).

Provavelmente, os nimeros de audiéncia da televisdo livre serdo hoje em dia
ainda mais elevados, devido ao preco dos bilhetes e as dificuldades econdmicas que se
vivem. E, uma vez que a distribuicdo e promog¢do sdo essenciais para dar a conhecer o
filme ao seu publico, e originar um possivel retorno do investimento (ROI) com as
receitas de bilheteira e a venda de DVDs, esta fragilidade ¢ um dos maiores entraves ao

crescimento da industria.

Estas pesquisas mostram que a maioria dos filmes europeus ndo recuperam o
investimento feito na sua produ¢do, o que dificulta a subsisténcia e o crescimento das
produtoras independentes. Porém, alguns filmes europeus conseguem atingir sucesso
comercial ou na critica, e este cinema continua a inspirar geragdes de cineastas por todo
o mundo. Contudo, a falta de uma estrutura vertical integrada que faca frente aos
estiidios americanos continua a ser uma das maiores fraquezas desta industria. E, uma
vez que, normalmente, todo o dinheiro que se consegue orgamentar para um filme ¢
orientado para a producdo do mesmo e a aposta na sua comunicagdo e distribui¢do fica
para ultimo lugar. Este ¢ também um ponto a ter em aten¢do na criacdo de uma startup

que vise aplicar uma metodologia neste sistema de produ¢do de cinema.

1 Dados de 2012.
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Em resumo, o panorama geral envolvente do mercado cinematografico europeu
apresenta debilidades vincadas, que sdo objecdes concretas a sua expansdo. Torna-se,
por isso, importante existir uma metodologia que tente ajudar na redu¢do do desperdicio
de tempo e dinheiro no processo de producdo de um filme, de forma a ser possivel
orientar parte do orgamento para a sua comunicagdo e distribui¢do, fases essenciais na
vida de uma obra que ¢ feita para ser vista por um publico. Com isto pretende-se ajudar

na revitalizacdo de uma industria de arte na Europa.

A startup proposta pretende dirigir-se a produtores independentes no mercado
europeu, que sejam na sua génese profissionais empreendedores, que gostam de arriscar
e de manter a sua liberdade negocial e criativa, com caracter jovem e vontade de
aprender. Sao profissionais informados, adeptos das novas tecnologias e que viveram ou
estdo a viver as consequéncias da crise econdmica, percebendo a necessidade que tém
de otimizar os seus recursos € o seu processo de trabalho para reduzir riscos e
possibilitar a receita. Estes produtores independentes podem dedicar-se a curtas ou
longas metragens de qualquer género cinematografico, desde o autoral, ao de terror ou
ao documental. O produto da startup ndo se aplica diretamente a filmes de animagao,
cujo processo de producdo ¢ diferente, contudo mesmo os produtores de animacio
podem utilizar algumas das estratégias especificas de comunicagdo e distribuigdo,

incluidas no mesmo.

Um ponto de relevancia para a definicdo da realidade destinataria da startup e
para a constru¢do do seu plano de negocio sdo os anos de experiéncia dos produtores
que serdo os seus possiveis consumidores. Candler, que defende como essencial o uso
de marketing digital e social media na estratégia de distribuicdo e comunicacdo de um
filme, diz que adora aconselhar jovens cineastas porque estes entendem a necessidade
de comunicar online (Palmer, 2003). E-lhes natural partilhar a sua vida nas redes sociais
e, por isso, ndo precisa de lhes explicar a relevancia de uma estratégia digital. Contudo,
Candler refere que existem diferengas entre partilhar contetido pessoal ou profissional e
que os jovens cineastas precisam de ser ensinados a fazé-lo e a utilizar as ferramentas
digitais que tém disponiveis, que vdo mudando todos os dias (idem). A investigacdo
realizada para este projeto aproxima-se desta ideia e vem ajudar na defini¢do do

publico-alvo da lean startup The Wyre.
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B. Benchmarking

De maneira a delinear uma estratégia correta, a superar as adversidades, a
explorar as opgdes existentes no mercado e a aferir possiveis concorrentes, torna-se
necessario analisar e comparar empresas cujos servicos podem ser semelhantes a

startup que se pretende criar para este projeto.

O benchmarking é o “processo continuo e sistematico que permite a comparagao
das performances das organizagdes e respetivas fun¢des ou processos face ao que ¢
considerado 'o melhor nivel', visando ndo apenas a equiparacdo dos niveis de
performance, mas também a sua ultrapassagem" (DG I, 1996). Assim, foram
escolhidas algumas organizagdes que representam bons exemplos face aos objetivos da
lean startup que se pretende criar, quer em termos de pacote de servigos, quer em
termos de filosofia que aplicam, para analisar globalmente e ajudar na tomada de

decisdes para a elaboracdo do plano de negdcios deste projeto.

Desta forma, foram analisadas trés consultoras estratégicas para o cinema, bem
estabelecidas no mercado europeu, cuja realidade de mercado ¢ a mais proxima a da
startup proposta, e ainda a organizacao do lean filmmaking existente na Australia que

aplica o método /ean no cinema.

A primeira consultora estratégica avaliada ¢ a The Film Agency

(thefilmagency.eu), dirigida a produtores, sales agents e distribuidores de cinema em
todo o mundo. Esta ¢ uma empresa de marketing com sede em Madrid que oferece
servicos de consultoria e marketing internacional desde a pré-producdo dos filmes ao
alinhamento de festivais. O seu pacote contempla cinco servigos principais: o0 MD -
Marketing Doctor que visa ajudar no desenvolvimento inicial dos projetos com a
elaboracdo de benchmarking, analises SWOT, hipoteses de posicionamento e farget,
plano de comunicacdo, promocgao e media, lista de ferramentas online e offline a utilizar
e plano de distribui¢do; o PMD - Producers of Marketing and Distribution que tem em
vista aconselhar os produtores e supervisionar as opc¢des de content marketing e
publicidade (identidade visual, posters, logos, trailers, dossi€s de promogao, relagdes
publicas, eventos, social media € community management, bloopers, webdocs, podcasts,
soundtracks, etc.) durante a produgdo e poOs-producdo; o RA — Raising Awareness,

dirigido a sales agents que procuram distribuidores e potenciais audiéncias, numa 6tica
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B2B este servigo ajuda na criagdo de conteudo criativo para gerar buzz sobre os filmes
nas redes sociais até ao seu lancamento internacional; o SC — Single Country € outro
servico de marketing B2B dirigido para a Europa e América do Sul que aplica
ferramentas digitais no fargeting e na procura dos segmentos de mercado ideais junto
dos quais se deve promover o filme; o ultimo servigo que apresentam ¢ o TM —
Transversal B2B Marketing Services, que tem como objetivo juntar distribuidores de
diversos territorios numa estratégia comum, baseada na constru¢do de um plano de
marketing digital transnacional para a divisdo de custos na gestdo das redes sociais, da
publicidade online, website, apps, eventos, entre outros. Como se percebe, o pacote de
servicos ¢ curto e bem definido, contemplando em apenas alguns pacotes bem
delineados os servicos mais importantes para a induastria, na area do marketing

tradicional.

A segunda consultora analisada ¢ o organismo inglés Independent Cinema

Office (www.independentcinemaoffice.org.uk). Esta organizagdo dirige-se a exibidores

independentes de cinemas, festivais de cinema e associacdes de cinema. Atua como
consultora na programagdo, distribuicdo, desenvolvimento de agentes, e providencia
treino e informagdo sobre a industria e o mercado inglés. No entanto, ¢ apenas o seu
departamento de consultoria que importa analisar para o fim pretendido. O mesmo visa
oferecer aconselhamento em audience research, modelos de negocio, programagio,
aspetos técnicos, revisdo organizacional, desenvolvimento de cinema e estudos de
praticabilidade. Este servico ¢ oferecido a cineastas, individuos, empresarios,
organizagdes de arte, autoridades locais, grupos de interesse e outros que procurem
desenvolver um projeto independente de cinema ou melhorar um existente, sob o

pagamento de uma taxa diaria de £400, a qual acresce IVA.

A terceira consultora internacional para o Cinema referida ¢ a Europa

Distribution (www.europa-distribution.org), focada apenas no processo de distribuicao

de filmes. E uma associagio de distribuidores de cinema independentes criada em 2006,
que representa 28 paises na Europa e, num formato de membership, cria um ambiente
de networking entre os profissionais. Os seus servicos englobam a representagdo de
distribuidores a nivel europeu; networking com parceiros chave (festivais, sales agents,
produtores e distribuidores) e realizagdo de atividades e workshops para promover a

troca de informacdo; elaboracdo e manutencdo da base de dados Cidinet onde se



46

partilham campanhas e ferramentas de trabalho com os membros; consultoria em

assuntos chave; e experimentacdao de novos modelos de distribuigao.

Por fim, a organizagdo Lean Filmmaking (http://leanfilmmaking.com) existente

na Australia, ¢ aquela que mais se aproxima da filosofia de trabalho que se quer
experimentar na criagdo da startup para este projeto. Contudo, o trabalho desta
organizagdo baseia-se em ensinar a jovens cineastas e amadores um processo de
trabalho totalmente /ean, que ndo tem grande preocupacdo com o conceito do filme. Ao
contrario do que se pretende com a startup deste projeto, que se quer focar na
viabilizagdo e desenvolvimento de filmes com potencial autoral/criativo, adaptando

principios lean a0s mesmos.

Tal como definido pelos seus autores e detalhado anteriormente (cf. p. 31), esta
organizag¢do tem em vista utilizar os principios /ean na realizagdo de filmes curtos,
reconstruindo e inovando o processo e sistema de producdo tradicional com o uso das
novas tecnologias, de forma a reduzir o desperdicio de tempo e dinheiro envolvido na
produg¢do de um filme. O seu pacote de servicos consiste apenas na partilha de
conhecimento e consultoria através da realizagdo de workshops, semindrios praticos e
aceleradores de filmes nos quais os criadores agem como facilitadores e orientam as
equipas de cada filme num processo de trabalho ciclico — producdo do filme, recolha de
feedback e melhoria do mesmo no ciclo seguinte. Nestes encontros o objetivo ¢ sempre
a produgdo fisica de um filme por cada equipa que, ao ser orientada para um processo

de trabalho /lean, aprende os principios nucleares da filosofia.

O mais recente servigo desta organizag¢do ¢ um acelerador de longas metragens
que consiste num programa intensivo de quinze semanas onde orienta os cineastas passo
a passo, desde o desenvolvimento da histéria, identificacdo da audiéncia, ferramentas de
producdo e estratégias de distribuicdo, ao acesso a feedback de organizacdes da

industria cinematografica australiana.

Torna-se importante referir que, durante o benchmarking, foram selecionadas
pequenas e médias consultoras para o cinema. Nao foram analisados os grandes
estudios ou distribuidores, que também oferecem servicos de consultoria, mas cujo
mercado ndo se equipara ao mercado europeu independente, no qual a startup se
pretende posicionar. Igualmente, as consultoras independentes americanas também nao

foram identificadas e analisadas, uma vez que operam para um mercado muito maior e
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distinto. Por fim, deve-se salientar que a regido europeia mais prospera na existéncia de
consultoras estratégicas ¢ o Reino Unido, devido ao tamanho do seu mercado e a sua
proximidade com a industria americana. Dessa forma, percebe-se que esta regido ndo €
um dos paises europeus onde se deve investir para posicionar a startup, uma vez que a
concorréncia ¢ forte, bem estabelecida e os projetos cinematograficos implicam uma

maquina de producao relativamente maior.
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II1. INVESTIGACAO DE SUPORTE

O desenvolvimento deste projeto contempla o plano de negocio de uma lean
startup e a investigacdo deste trabalho tem como propdsito ajudar na construgdo viavel
do mesmo. Foram estabelecidas duas fases de investigagdo, por forma a ir ao encontro a
filosofia de teste/melhoria do lean thinking, que se pretende utilizar em parte do plano

de negdcio desenvolvido no capitulo IV.

No presente capitulo identificam-se os objetivos das duas fases de investigacgao,
decide-se o método a utilizar, apresentam-se e discutem-se os resultados das mesmas e

expdem-se as suas influéncias no desenvolvimento do plano de negdcio.

A. Objetivos da investigaciao

Os objetivos gerais das duas fases de investigacdo sdo avaliar o potencial de
criagdo e implementagdo de uma /ean startup com uma metodologia original de
produgdo para o cinema independente europeu e testar o plano de negocio pensado, por

forma a melhoré-lo de acordo com a opinido do seu publico-alvo.

1. 1% Fase — Antes da elaboracio da versao 1 do plano de negocio

A investigacdo de suporte, realizada antes do desenvolvimento do projeto, teve
como proposito aferir globalmente a viabilidade do mesmo no mercado e ajudar a
defini¢do das hipoteses para a criagdo da primeira versao do plano de negocio a testar na
segunda fase da investigagdo. Tendo em conta a opinido de trés profissionais da
industria com conhecimento privilegiado sobre o funcionamento internacional do setor

em termos de financiamento, produc¢do, comunicacao e distribuicao.
Os objetivos especificos desta fase foram:

e Identificar as necessidades e dificuldades especificas da produgdo de cinema

na Europa;
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e Compreender o seu funcionamento e quais as possibilidades de melhorar o
processo, reduzindo desperdicio de tempo e dinheiro;

* Reunir as caréncias dos produtores de cinema independente por forma a
delinear a metodologia original da startup a criar;

* Perceber a abertura dos mesmos para a existéncia de uma startup que os
assista na metodologia de producdo, comunicag¢do, distribuicio e
crescimento dos seus projetos;

*  Comecar a definir as caracteristicas do publico-alvo da startup;

* Estabelecer a disponibilidade financeira dos possiveis clientes para a
contratacao dos servigos e a forma de monetizagdo mais adequada para cada
um — estrutura de modelo de negécio;

* Delimitar as melhores formas ¢ meios de comunicagdo para o langamento
da marca no mercado, bem como o tom da comunicag¢ao;

* Recolher informagdo quanto a novas formas de a¢do na industria;

e Aferir os valores que uma startup do género deve transmitir para escolher a
sua denominagao;

* Avaliar o nivel de visibilidade e notoriedade do lean thinking e do lean

filmmaking.

2. 2% Fase - Teste da versao 1 do plano de negdcio

Um dos principios mais vincados da filosofia de trabalho /ean ¢ o teste junto dos
potenciais consumidores (costumer development) originando ajustes (iterations) ou
melhorias substanciais (pivots) no produto (cf. p.16). Neste caso, o produto € o plano de
negécio de uma lean startup com uma metodologia original de produgdo para o cinema

independente europeu. Dessa forma, esta foi a fase de investigagdo de maior relevancia.

Posteriormente a primeira fase da investigagao, foi construida uma versao geral
e resumida do plano de negdcio com o conceito € o método base desta startup (cf.
p.107). O plano foi mostrado a uma amostra selecionada de produtores experientes e
aspirantes a produtores incluidos na sua realidade destinataria, com vista a recolher
feedback sobre o mesmo e poder proceder a melhorias (iterations ou pivots), originando
a versdo 2 apresentada no capitulo IV. E importante referir que, num processo lean, este

sistema de teste/melhoria ndo seria apenas realizado uma vez e seria repetido nas varias
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fases de vida do projeto. Por esta razdo, a versdo apresentada no capitulo IV ndo se
designa de final. Num processo de trabalho /ean a evolucdo ¢ constante e tudo ¢
mutavel, incluindo o plano de negocio. Por questdes de agenda, ndo se concretizou mais
nenhuma fase de teste/melhoria. Contudo, caso este plano de negdcio seja posto em
pratica, ¢ essencial continuar a testd-lo com vista a cumprir este principio basico de uma

lean startup.
Os objetivos especificos da investigagdo realizada nesta fase foram:

*  Analisar quao claro e util ¢ o método/sistema concebido para a producao de
cinema independente (produto da startup);

* Avaliar o desejo dos produtores para fazer parte de uma nova vaga de
produtores criativos, definindo assim o timbre de comunicacao da startup, e
a sua abertura para confiar nesta nova metodologia;

* Apreender a possibilidade deste sistema substituir os seus concorrentes ou
alternativas identificados;

e Perceber quais as ferramentas e principios do novo método que despertam
mais interesse nos produtores;

* Tracar o sistema de producdo ideal para a amostra participativa na
investigagdo e identificar quais os pontos da metodologia criada que fazem
mais sentido e que outros devem ser melhorados;

* Definir os servicos que mais interessam aos produtores € a sua
disponibilidade financeira, de forma a definir melhor a estrutura do modelo
de negocio;

* Selecionar a faixa etéria e o perfil do publico-alvo da startup.

B. Método de investigacio

Para cumprir os objetivos acima descritos, foi tragado um modelo de
investigacdo que visou selecionar o método, o suporte e a estratégia de investigacao, por
forma a alcancar os resultados pretendidos. De acordo com a filosofia de trabalho lean

que se escolheu seguir em todo este projeto, foram definidas duas fases de investigacao
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que correspondem a necessidade de perceber os problemas ou caréncias do publico-alvo
para construir um servi¢o que as colmate, e obter feedback junto do mesmo para
proceder a melhorias no servigo. Assim, para ambas as fases foi escolhido o método
qualitativo de entrevista aberta semiestruturada feita a uma amostra indicativa de
profissionais com visdo privilegiada da inddstria em que o projeto se pretende
posicionar. Foi escolhido este método em detrimento de qualquer outro quantitativo,
uma vez que este tipo de investigacdo cientifica visa perceber o problema do ponto de
vista da popula¢do que o envolve, sendo mais eficaz a obter informagdo especifica
acerca de valores, opinides, comportamentos e contextos sociais (Mack et al., 2005), tal

como era desejado para este projeto.

A investigacdo qualitativa procura responder as questdes impostas no ponto
anterior ao gerar descobertas que ndo foram determinadas previamente e que podem ser
aplicaveis além das fronteiras imediatas do estudo. O método escolhido, de entrevista
aberta semiestruturada, ¢ mais flexivel para descrever variagdes, relagdes, experiéncias
e normas do grupo de individuos a que o entrevistado pertence, como ¢ necessario para
cumprir os objetivos da presente investigagio. E um método mais rico e explanatorio
que qualquer outro quantitativo (idem). Por esta razdo, torna-se ideal para este caso,
pois ndo se tenciona apenas recolher dados ou testar uma teoria, pretende-se obter
conhecimento sobre as razdes ¢ motivacdes mais profundas, de acordo com as questdes
estabelecidas, providenciar insights sobre o problema identificado, gerar ideias e
hipoteses para o resolver, e descobrir tendéncias de pensamento e opinido na populacio

onde a startup se intenta posicionar (Park & Park, 2016: 1-7).

O método de entrevistas utilizado pode ser registado num formato textual,
partindo de gravacdes de dudio e video ou notas escritas, € as questdes sdo abertas uma
vez que a resposta dos participantes pode afetar como e que perguntas o entrevistador
faz de seguida. E um estudo iterativo, a recolha de data e as questdes sdo ajustadas
conforme o que ¢ aprendido pelo investigador (Mack et al., 2005). Tal aconteceu na
presente investigagdo, uma vez que as questdes foram adaptadas durante a primeira
entrevista presencial (anexo 3) e melhoradas ap6s a mesma para serem utilizadas nas
seguintes entrevistas realizadas por escrito, por motivos de agenda dos entrevistados. O

guido de entrevistas que figura no anexo 1 ¢ o modelo final utilizado.

Precedentemente a realizagdo das entrevistas, foi definido o universo de

investigacdo, composto por produtores de pequenas e médias produtoras de cinema
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independente, que se inserem num total de mais de 75 mil empresas (cf. p 41), por
consultores de cinema, responsaveis de film networks e distribuidores na Europa. Estes
ultimos trés grupos de profissionais, embora ndo fagam parte do publico-alvo desta
startup, t€m informagdo privilegiada acerca do funcionamento da industria. Depois da
defini¢do deste universo, foi realizado um processo de amostragem nao aleatoria com a
selecdo de uma amostra por conveniéncia para cada uma das fases. Na 1? fase foram
entrevistados profissionais dos varios grupos para recolher informacdo mais
generalizada e na 2* fase foram entrevistados apenas produtores, integrados no publico-

alvo da startup.

C. Analise e discussao dos resultados

1. 1% Fase — Antes da elaboracio da versao 1 do plano de negocio

Para esta fase da investigacdo, foram selecionados trés perfis profissionais
representativos da industria do cinema na Europa, de forma a obter uma visdo
abrangente do setor: o responsavel pelo subprograma MEDIA em Portugal, com
conhecimento sobre as linhas de financiamento publicas existentes na Europa, as suas
instituicdes e ao funcionamento dos apoios para o desenvolvimento, produgdo e
distribuicdo comercial de longas metragens de fic¢do; o produtor executivo do maior
estidio de animagdo da Escandindvia com anos de experiéncia em longas metragens e
séries de televisdo, cuja produtora estd inserida no grupo A. Films com sedes na
Dinamarca, Los Angeles (USA) e Estonia; e o consultor de cinema e media do
European Documentary Network com conhecimento e experiéncia no aconselhamento
ao desenvolvimento e financiamento de coprodugdes documentais internacionais. Esta
amostra representativa de entrevistados cobre varios géneros de produgdo de cinema
(ficgdo, animagdo e documentario) e as grandes dareas profissionais do setor
(financiamento publico e distribui¢do, producdo e consultoria), oferecendo uma série de

insights valiosos e objetivos sobre a industria.

Segundo a opinido e experiéncia dos entrevistados, compreende-se que o estado

atual do cinema europeu tem as seguintes caracteristicas: existe demasiado produto, ou
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seja, demasiados filmes sdo produzidos todos os anos e grande parte dos mesmos nao
tém possibilidades de ser distribuidos pela Europa; os modelos de producdo e
distribuicdo tradicionais estdo a sofrer alteracdes face a esta realidade, e ao avango e
potencial do online; a producdo ¢ dependente da forma de financiamento possivel para
cada filme, sendo baseada em fundos publicos nacionais ou regionais. Manuel Claro

declara mesmo que “nao ha cinema independente europeu sem dinheiro publico”.

Quanto ao funcionamento desta industria, Anders Mastrup defende a existéncia
de duas opc¢des: ou o produtor consegue financiamento do seu pais para produzir o seu
filme com o apoio de um distribuidor, esperando recuperar o investimento com vendas
nacionais e noutros territorios, ou faz uma coprodugdo com produtoras de outros paises,
o que requer uma grande rede de contactos. Esta ultima op¢ao utiliza-se normalmente
em projetos com or¢amentos mais elevados, originando a necessidade de alargar o
mercado do filme para todo o mercado europeu, de forma a recuperar o investimento
feito. Percebe-se com isto que o produtor tem sempre em mente a recuperacao do
investimento feito em cada filme, manifestando-se assim uma grande diferenca em
relacdo aos produtores portugueses que, segundo Manuel Claro, se tiverem mais
financiamento vao investir sempre na melhoria do filme que “nunca ¢ para dar lucro”.
Este depoimento retrata o estigma referido anteriormente de que os autores ndo tém
grande preocupacdo em fazer filmes para dar lucro (cf. p. 4), e ¢, juntamente com o
tamanho reduzido de mercado, a razdo para que a startup que se pretende criar ndo se

querer posicionar unicamente no mercado portugués.

No que diz respeito as maiores dificuldades e necessidades da industria
cinematografica no continente europeu, as opinides sdo analogas: o financiamento ¢ o
cash flow sdo os maiores obstaculos a produ¢do. Anders Mastrup refere que tal pode ser
melhorado com “um melhor conhecimento do negodcio cinematografico nos bancos” e
Ove Jensen aponta a necessidade do feedback dos investidores ter de acompanhar a

producdo do filme, o que diz ser essencial no caso de documentarios.

Os entrevistados dizem ndo existir nenhum modelo estratégico ideal para
desenvolver, financiar ou distribuir um filme, que tal depende do projeto em si e que,
muitas vezes, “os cineastas t€ém de construir um novo modelo do zero quando comegam
um novo projeto” devido a complexidade do sistema, expde Jensen. O consultor aponta
também para o facto das fontes de financiamento tradicionais estarem a diminuir e dos

modelos de producao e distribui¢do estarem a sofrer grandes alteragdes, dizendo que os
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mesmos serdo substituidos por “novos modelos ainda por descobrir”, baseados no
contetido e online. O que vem sugerir a existéncia de um novo modelo de producio
atualizado e a par das tendéncias digitais, tal como o que se pretende criar para este

projeto.

De acordo com as respostas a questdo n°2, percebe-se que a presenga dos
produtores em mercados de cinema ¢ importante para conhecer a industria, vender os
seus filmes e encontrar parceiros para projetos, mas que existem também outras formas
relevantes como participar em sessdes de pitching ou master classes de organizagdes da

Unido Europeia ou fundos para o cinema.

Ja em relagdo a questdo n°5, os entrevistados ndo estdo em consonancia, dois
garantem a necessidade de existéncia de servicos de consultoria para ajudar os
produtores nos seus filmes, enquanto o terceiro nega tal necessidade uma vez que o
processo do cinema funciona apenas com o tridngulo argumentista, produtor, realizador.
Um dos entrevistados que encontra esta necessidade diz que ¢ importante para todos os
cineastas receberem feedback acerca dos aspetos criativos e negociais dos seus projetos,
outro refere que os produtores jovens precisam sempre de consultoria criativa, legal e
financeira, para além da ajuda de um produtor experiente. No entanto, nas resposta a
pergunta n°6, ¢ possivel perceber que podera existir abertura dos entrevistados, em
particular dos produtores, para a aprendizagem de um novo sistema que facilite o

processo de producdo de cinema.

Quanto a existéncia de um servico que ensine uma nova metodologia de
trabalho, dois dos entrevistados mostram concordancia em relacdo ao tipo de
comunicac¢do que deveria utilizar, dizendo que o melhor seria a apresentagdo pessoal do
servico aos produtores por parte de um representante e que a estratégia de pagamento

desse servigo seria facilitada se envolvesse um acordo dependente do lucro do filme.

No que diz respeito a associagdo de um servigo do género mais a parte criativa
ou a de negdcio de forma a perceber qual o melhor posicionamento para esta startup, as
opinides divergem. Um dos entrevistados refere que ambas as partes devem estar
ligadas e ter igual importancia, uma vez que falamos de uma forma de arte
extremamente dispendiosa. Outro declara que se falamos de um servigo de marketing,
liga-lo-ia a parte criativa. Enquanto outro propde que se for uma abordagem focada no

negdcio convencera mais facilmente os produtores e que se ¢ associada a parte autoral ¢
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arriscado, pois se ndo hd ja bastante confianca com o autor, ele ndo vera com bom grado

a interferéncia no seu processo criativo.

Em relagdo a utilizagdo do lean, dois dos entrevistados admitem a possibilidade
da sua aplica¢do ao cinema e a utilizagdo do mesmo por alguns cineastas. Apenas o

responsavel pelo subprograma MEDIA em Portugal ndo conhece o conceito.

Globalmente, existem variadas conclusdes que podemos retirar da analise as
entrevistas realizadas nesta fase da investigacdo. Em primeiro lugar, é possivel
distinguir os perfis de profissionais, percebe-se que, embora ligado as institui¢des de
financiamento para a cultura da Unido Europeia, o responsavel pelo subprograma
MEDIA em Portugal ¢ o mais ligado ao cinema de autor e aos problemas referidos no
ponto A do capitulo 1., como o individualismo no processo de criativo, a aversao ao
marketing, o desconhecimento sobre novas tendéncias como o /ean thinking e o pensar
o cinema como forma de arte que ndo deve dar lucro. Ja os outros dois entrevistados
mostram um maior conhecimento da industria internacionalmente, maior abertura para
novas técnicas que agilizem a producdo e maior consciéncia da expansdo do digital e da

necessidade de adaptacdo da industria cinematografica aos novos tempos.

Com esta analise entende-se também que ndo existe um sistema ideal atual para
a produ¢do de cinema. Contudo, confirma-se haver uma certa necessidade e abertura
para a existéncia de um novo sistema que seja adaptavel e faga uso dos novos modelos
de visualizagdo e distribui¢do digitais, que estdo sempre a crescer ¢ a evoluir. Dessa
forma, compreende-se que, com a rapida expansdo do digital, hd interesse dos
profissionais para explorar novos sistemas de producdo que facilitem o seu processo de
trabalho e reduzam os custos, mantendo a autenticidade da forma de arte. Posto isto,

devera existir espaco de mercado para a startup que se pretende criar.

Através desta investigagdo, foi possivel perceber também quais os melhores
espagos e eventos onde fazer a divulgagdo desta startup e que a melhor forma de a
comunicar poderd ser falar diretamente com os produtores interessados, apresentando-

lhes o produto.

Foi ainda possivel evidenciar que, na opinido dos entrevistados, um dos maiores
problemas da indistria na Europa ¢ o financiamento, tal como referido ao longo do
capitulo I, e a necessidade que existe de receber feedback para poder melhorar o projeto.

Uma vez que a procura de feedback para a realizacdo de melhorias ¢ um dos pontos
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fortes da metodologia lean, tal fortalece o potencial do sistema de producdo que se

pretende construir.

Por fim, esta fase da investigacdo gerou linhas orientadoras importantes para o
desenvolvimento do plano de negodcio da startup, ao mesmo tempo que levantou
algumas questdes sobre as caracteristicas do seu farget e da sua estratégia de
comunicagdo, que dependem da metodologia em especifico. Quanto ao publico-alvo da
startup, fica por definir se pode ser dirigida a todos os produtores independentes ou
apenas aos mais jovens € com maior abertura para novos modelos. Em relacdo a
estratégia de comunicagdo, ndo ¢é claro se deve ser um servigo associado a parte criativa
ou ao business. Estas questdes tentardo ser respondidas com a segunda fase da

investigacao.

2. 2% Fase — Teste da versao 1 do plano de negocio

Depois da elaboragdo da versdo 1 do plano de negocio (anexo 9), foi realizada a
segunda fase de investigacdo por forma a responder aos objetivos delineados
anteriormente (cf. p. 49), com vista a melhoria do plano de negdécio e do

método/sistema de producao desenhado - o produto da startup.

Esta fase teve como suporte inicial algumas suposi¢des resultantes da analise da
fase anterior de investigacdo e do enquadramento tedrico. Primeiro, preveu-se que a
maior dificuldade que os produtores iriam continuar a referir seria o financiamento, do
qual ndo trata este método. No entanto, tal podera ser respondido com a agilizacdo da
forma de trabalho em cinema, que o método quer possibilitar. Depois, comecou a
compreender-se que € necessario apostar na revitalizacdo da industria, utilizando as
vantagens do digital e do online para reduzir desperdicio. Por fim, presumiu-se que
deve existir mais abertura para a utilizacdo deste método por parte de produtores mais
jovens ou de aspirantes a produtores, pois t€m uma mente mais aberta a novas formas
de trabalho e a importancia do digital e das redes sociais, como garante Candler

(Palmer, 2003).

Assim, para esta fase foi selecionada uma amostra por conveniéncia de dois
produtores com mais de 10 anos de experiéncia € o mesmo numero de profissionais
mais jovens, aspirantes a produtores, mas conhecedores da industria, pois estudaram e

estdo envolvidos na produgdo de cinema (com menos de 10 anos de experiéncia). A
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educacdo e experiéncia destes produtores baseia-se no sistema de producao industrial
one-off, onde produzem um filme de cada vez, sem ter acesso a estrutura massificada

utilizada pelo studio system (cf. p. 31).

Os produtores selecionados mais experientes para a entrevista sdo Jos¢ Mineiro,
presidente da Portugal Film Commission e produtor na Check the Gate, com mais de 30
anos de experiéncia, e Lea Lebger, produtora na Nimbus Film, Dinamarca, com cerca
de 15 anos de experiéncia em producdo de cinema. Ambos os profissionais t€ém um
percurso inicial em dareas cientificas afastadas da sétima arte, algo que se observou
como recorrente em muitos dos profissionais experientes contactados para este fim, mas
cuja entrevista ndo foi possivel. Os entrevistados mais jovens sdo Guglielmo D’avanzo,
estudante de producgdo no Centro Sperimentale di Cinematografia, Cinecitta, em Italia, e
Carolina Gomes-Teixeira, assistente de produ¢do na Made in Lisbon, Portugal. Os dois
jovens entrevistados sdo aspirantes a produtores e t€ém experiéncia em producdes
cinematograficas como produtores em curtas metragens e como assistentes em longas
metragens, bem como conhecimento da industria europeia e seu sistema de producdo,

através do seu curriculo académico.

Analisando as quatro entrevistas foi possivel perceber que o conteudo do sistema
de produgdo The Wyre delineado no plano de negocio ¢ relativamente claro, com média
de 3 numa escala onde 1 ¢ nada claro e 5 ¢ muito claro. E com os dois jovens produtores
a darem-lhe uma pontuagdo de 4 (bastante claro), argumentando que cada passo esta
bem analisado e pode ser aplicado a qualquer sistema de producdo — sendo esta
adaptabilidade uma das principais caracteristicas que se quer que o método possua.
Apenas um dos entrevistados mais experientes, José Mineiro, o classifica como nada
claro (1), por achar que ndo existem pistas detalhadas para a aplicabilidade da

metodologia a industria.

Quanto a utilidade do mesmo para a produ¢do de cinema independente, os mais
jovens voltam a dar-lhe pontuagdo alta (3 e 4, respetivamente, numa escala onde 1 ¢
nada util e 5 muito util), uma vez que sublinha a importancia do trabalho ser feito em
equipa. Carolina Gomes-Teixeira acrescenta que faz sentido modelar a historia em
funcdo do orcamento, estudar o publico-alvo e investir no papel do produtor como
alguém mais criativo que acompanha o realizador desde o inicio do projeto, de forma a
poupar tempo e dinheiro. Jos¢ Mineiro, classifica-o como 1til também (pontuando-o

com 3) mas com necessidade de ser comprovado. Apenas um dos produtores mais
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experientes, Lea Lobger, ndo o acha util, apesar de referir que ndo ¢ muito diferente da
forma como desenvolve projetos ela propria. Acrescenta ainda que sente falta de um dos
fatores mais importantes para si no método — o financiamento. Contudo, como ja foi
referido, ajudar a obter financiamento ndo ¢ de todo um dos objetivos desde novo
sistema de producdo, podendo apenas ser uma ajuda na redugdo de custos e riscos de

cada projeto.

Questionados sobre o interesse em fazer parte da nova vaga de produtores
criativos que a The Wyre quer criar (cf. ponto 2 do anexo 9), nota-se novamente a
diferenca de perfis. Os produtores mais jovens mostram interesse devido aos
fundamentos do método The Wyre se basearem no trabalho em equipa. Dizendo que os
filmes ndo podem ser feitos pelos realizadores para eles proprios e que € preciso pensar
no publico, uma vez que esta industria foi criada para entreter, algo “que o cinema de
autor parece ignorar”, diz Carolina Gomes-Teixeira. A entrevistada fala ainda no
equilibrio que se deve procurar entre filmes sem conteudo pertinente que lucram
milhdes e filmes com contetido que ndo tém sucesso na bilheteira. Para isso, refere ser
muito vantajoso existir um método como este, cuidado e versatil, que se adeque as
necessidades de cada filme. E diz que o sistema The Wyre pode ser “game changer e
(...) uma lufada de ar fresco” perante a decadéncia do cinema e a expansdo das séries de
Televisao e de outras plataformas . Um dos produtores mais experientes ndo mostra
qualquer interesse nesta vaga de produtores, outro declara que observaria o processo

cuidadosamente.

No que diz respeito ao mercado identificado para a lean startup, apenas Lea
Lobger afirma ser inexistente. José Mineiro e Carolina Gomes-Teixeira admitem que o
espago identificado faz sentido para o nicho de publico que se quer servir. E a jovem
produtora aponta igualmente que o método apresentado ¢ bastante util para produtores

menos experientes, que beneficiam de orientagdo a nivel criativo, técnico, entre outros.

Quanto as alternativas para os servigos The Wyre enumeradas no ponto 6 do
anexo 9, os jovens entrevistados referem ndo as ver como alternativas, mas sim como
opcdes que devem funcionar em conjunto com o sistema de producdo apresentado. Em
especial, dizem que os distribuidores continuam a ser relevantes mesmo para quem
possa usar este sistema de producdo. Jos¢é Mineiro menciona que os profissionais da

industria estdo habituados a “solu¢des comprovadas e redundantes”, pois ja existe um
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grande risco inerente a atividade, mostrando que prefere confiar nas alternativas

expostas.

Trés dos entrevistados concordam entre si que ¢ a fase de pré-producdo que
contém os passos mais importantes do produto The Wyre (1° pesquisa e 2°
desenvolvimento), pois ao definir a estratégia e o publico-alvo na fase inicial, aplicando
técnicas comprovadas de content marketing, aumenta-se a probabilidade de sucesso do

filme no mercado.

Quanto ao passo ou pontos do método The Wyre que sao menos relevantes, dois
dos entrevistados referem que ndo ha nenhum menos importante. José Mineiro diz que
para si ¢ a utilizagcdo do marketing que prefere deixar a distribui¢cdo. Carolina Gomes-
Teixeira fala de dois pontos que acha desnecessarios, e com os quais Lea Lebger
corrobora: ir para a rodagem com varias hipoteses de uma cena para filmar e fazer

sessoes de brainstorm com toda a equipa, por ser pouco produtivo.

Ao serem questionados sobre qual o ponto do processo ou ferramenta do método
que lhes interessa saber mais, as opinides divergem. A mais jovem entrevistada revela
curiosidade em todo o processo, mas destaca as técnicas de content marketing e de
competitive intelligence. O produtor mais jovem, alude todo o 1° passo do sistema de
produgdo The Wyre e a equipa que o pora em pratica. Tal salienta a necessidade de
esclarecer no plano de negdcio que este método deve ser ensinado ao produtor e € ele
que iréd utiliza-lo com a sua equipa de forma consistente, ndo serd uma equipa exterior
ao projeto. Ja o produtor mais experiente interroga como se pretende criar produtores
que nunca produziram. Mostrando que tem de ser melhor descrito, no plano de negdcio,
o perfil do publico-alvo da startup que, apesar de jovem, tem conhecimento e alguma
experiéncia na area, ja tendo produzido pelo menos curtas metragens. Pois este ndo ¢

um método direcionado para amadores, todavia podera ser aplicado também por esses.

Mais uma vez, a opinido dos jovens produtores ¢ idéntica quando interrogados
se utilizariam o produto 7The Wyre e algum dos servicos apresentados no plano de
negocio da startup. Guglielmo D’avanzo indica que utilizaria alguns dos pontos, mas
ndo a estrutura completa, e Carolina Gomes-Teixeira declara que utilizaria todos os
servigos pelo menos uma vez, principalmente se o E-book e os workshops/webinars
forem sobre temas diferentes e ndo apenas introdutérios. José Mineiro volta a referir a
necessidade do método ser comprovado primeiro e de precisar de uma equipa de topo

com experiéncia no mesmo para o utilizar. Mais uma vez, tal mostra ser necessario
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clarificar no plano de negocio The Wyre que o objetivo do mesmo ndo € ser aplicado
por uma equipa especifica, mas sim os seus principios serem ensinados aos produtores e
utilizados na sua equipa de trabalho habitual, ndo sendo preciso ser um conhecedor
experiente para o empregar. Lea Lobger mantém a sua posi¢cdo de desinteresse quanto

a0 mesmo.

A ultima pergunta da entrevista consiste na exploracdo do método/sistema de
producdo ideal, de forma a possibilitar aos entrevistados serem livres na sua descri¢do e
revelarem informacdes importantes quanto a sua forma de pensar o cinema. E
transversal a conce¢do de que ndo existe atualmente nenhum método perfeito para a
produgdo de cinema independente, o que pode fortalecer a necessidade de existir um
que seja adaptavel e moderno. José Mineiro recorre a um dos seus pontos anteriores, o
facto das metodologias transversais e tradicionais funcionarem melhor por serem
conhecidas por todos. No entanto, este novo método baseia-se na producgdo tradicional,
apenas aplica novas ferramentas e s¢ difere realmente no trabalho do produtor que deve
orientar a equipa. Lea Lobger afirma que se deve aprender com a experiéncia e estar
preparado para se adaptar o método ao filme, que deve ser tratado como um individuo.
Guglielmo D’avanzo confidencia que para si o mais importante ¢ o didlogo entre as
equipas, principio que o sistema The Wyre aplica primordialmente, acrescentando ainda

que acha este setor bastante flexivel.

Em conclusdo, esta fase de investigagdo teve uma grande relevancia e
possibilitou a resposta geral as questdes e objetivos levantados inicialmente (cf. p. 49).
Em geral, o método apresentado e o plano de negdcio aparentam ser coerentes, claros e
uteis, principalmente em pontos como a importancia do trabalho em equipa e o papel do
produtor precisar de ser mais completo, perante o crescimento de outras plataformas que

fazem concorréncia ao cinema.

Todavia, como parte de uma investigacdo lean, esta sugere uma série de
melhorias, ja apresentadas no ponto D do capitulo IV. Primeiro, conclui-se que as
alternativas identificadas na primeira versdo do plano para esta starfup podem ser
tratadas como complementos ao seu produto e servicos, ¢ ndo como concorrentes,
possibilitando uma rede de parcerias, por exemplo. Percebe-se também que ¢
necessario: caracterizar mais claramente o espago de mercado e o publico-alvo que se
quer servir; explicar como se petende vender o produto e os servicos ao mesmo (modelo

de negbcio), alargando os temas para o E-book e os workshops/webinars de forma a
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cativar os interessados; clarificar o papel do produtor como quem dirige a
implementagdo do método em cada projeto; modificar o terceiro passo do produto da
startup (rodagem) no que diz respeito a reducdo do tempo de gravacdo das cenas em
duvida (1° ciclo) e das exibi¢des de rough cuts com a equipa, pois tal pode distrai-la dos

seus objetivos e originar tempo perdido em discussao.

Nota-se também a posi¢cdo que os entrevistados mais jovens, aspirantes a
produtores, tém em relagdo ao perfil da profissdo que almejam. Ambos sublinham que o
papel do produtor deve ser mais criativo e envolvido num didlogo saudavel com a
equipa. Carolina Gomes-Teixeira, com um pouco mais de experiéncia na area que o seu
colega Guglielmo D’avanzo, utiliza um tom mais reivindicativo, comentando o facto de
o cinema ser uma industria, ou seja, um negdcio com o proposito de entreter, e que tal
tende a ser ignorado pelo cinema de autor. E, por isso, diz ser preciso um trabalho mais
estratégico, seguindo um modelo de produgdo direcionado para publicos alvo e ndo

motivar a produgdo de filmes feitos unicamente para os proprios realizadores.

Por fim, ¢ possivel distinguir as opinides dos dois perfis de profissionais, de
acordo com a sua faixa etdria e experiéncia. Tal permite perceber qual dos dois perfis
tem mais interesse no produto desta startup, ajudando a definir o seu publico-alvo e
indo ao encontro da suposicdo inicial. Os produtores mais jovens ou aspirantes a
produtores, integrados numa geracdo ligada as tecnologias, a Internet e ao espirito
empreendedor, resultante das dificuldades de trabalho que se vivem aualmente, tém
maior abertura e interesse em aprender novas ferramentas de trabalho - que os ajude a
chegar a sua audiéncia. Enquanto que os produtores mais experientes ndo revelam
interesse em aprender técnicas recentes e preferem confiar nas praticas tradicionais.
Esta conclusdo vem suportar as suposi¢des iniciais € o defendido ao longo do
enquadramento teérico sobre alguns dos problemas do cinema independente europeu
(cf. p. 4). Os entrevistados reconhecem a anélise feita da industria como relevante, mas

mostram algumas objecdes quando a possivel solucdo apresentada.

3. Outras observacoes — continuacio da investigacio

Uma vez que esta investigacdo de suporte se baseia na melhoria do plano de
negocio de uma lean startup, € essencial realgar que o processo que se empregou

também ele exigiu a utilizagao desta filosofia de trabalho.
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Devido a restricdo de tempo, inerente a execucdo deste trabalho de projeto, s
foi possivel a concretizacao de duas fases de entrevistas. Contudo, caso esta startup seja
criada, a investigagdo, com vista a recolha de feedback e melhoria do plano de negocio e
seu produto, deve continuar paralelamente a sua implementacdo no mercado, como

indicam os principios lean.

As fases de investigagdo consequentes a 2* fase, analisada na alinea anterior, sdo
relativamente claras devido ao feedback recolhido. A 3* fase deveria compreender um
estudo de caso, ou seja, a aplicagdo deste método na produgdo de um filme, de forma a
analisar a performance do mesmo para poder provar o seu funcionamento e
aplicabilidade — cuja necessidade foi salientada por José Mineiro. Em concordancia com
os resultados desta fase de investigacdo, seria delineada a fase seguinte para responder
aos problemas levantados. Provavelmente, a 4 fase seria composta por entrevistas mais
curtas e objetivas a uma amostra selecionada do publico-alvo, identificado na 2? fase de

investigagdo, sobre questdes especificas resultantes da 3* fase.
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IV. DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

A. Objetivos gerais

Este capitulo contempla o plano de negodcio da lean startup denominada The
Wyre, ja com as melhorias e alteragdes decorrentes do teste do mesmo (cf. p. 56) junto
de potenciais clientes. As alteragdes foram feitas a primeira versdo do plano de negdcio,
que se encontra em anexo para possibilitar a comparagdo (cf. p. 107). Ainda, apresenta-

se o processo de trabalho e a aplicag¢@o do lean thinking na startup criada.

Como referido, este projeto visa a conceptualizacdo, descri¢do e caracterizagao
de uma lean startup cujo produto ¢ um novo sistema de producdo para o cinema
independente europeu. Esta startup seguird a metodologia lean ja esclarecida e ndo sera
formulada a partir da defini¢do de plano de negocio tradicional, que tende a ser denso e
demasiado descritivo. Serd elaborado um plano de negdcio baseado no modelo
defendido pela Sequoia Capital, apresentado previamente (cf. p. 22). Segundo o formato
sugerido por Rule (2005), este ¢ um plano de trabalho por ser um plano sem
investimento na apresentacdo estética, explicativo, mas simples e esquematizado. O
plano de negodcio apresentado serd o ponto de partida para a formagdo e
operacionalizacdo da startup, sem desenvolver a fundo o plano financeiro, de marketing
e de vendas. Tal justifica-se pela necessidade que existe de, nesta fase e de acordo com
a metodologia lean, ser apenas relevante testar o conceito de negdcio e medir o interesse

de potenciais clientes com vista ao aperfeigoamento do novo método.

O produto da startup foi construido numa tentativa de resposta a um dos grandes
problemas desta industria: a falta de estratégia, por tal ser inibidor do processo criativo,
segundo grande parte dos cineastas europeus (Fauvel 2004). A startup prevé
proporcionar aos produtores um método fidvel com ferramentas e técnicas adequadas de
content marketing, competitive intelligence e growth hacking, que permitem a
construcdo de estratégias objetivas para os seus filmes. A utilizagdo deste método tem o
propésito de reduzir desperdicio e possibilitar aos produtores formas de melhor
conhecerem o mercado dos seus filmes, na tentativa de aliviar também outro grande

problema do setor — a dificuldade de financiamento.
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B. Processo de trabalho

Por se tratar da criacdo de uma lean startup, o processo de trabalho ¢ um dos
pontos mais relevantes no seu desenvolvimento, mesmo na fase mais inicial da ideia,
como se pdde perceber no decorrer do capitulo 1. Por essa razdo, também o processo de
elaboracdo deste trabalho de projeto foi alvo de reflexdo e continuas melhorias

(iterations), de maneira a utilizar algumas caracteristicas do lean thinking.

Primeiro, o processo de trabalho foi continuo na partilha com o orientador,
professores e colegas com conhecimento privilegiado na area para proceder a recolha de
feedback e melhoria constante do seu conteido. Em segundo lugar, a metodologia

utilizada na investigacdo também seguiu principios lean.

Com base no feedback obtido através de conversa com agentes relevantes, de
pesquisa e investigacao, este trabalho de projeto passou por quatro fases distintas. As
varias fases, apresentadas de seguida, representam a constante melhoria (iteration) do

mesmo até ao resultado final que se apresenta:

1°. Pretendia-se criar uma startup com servicos de consultoria estratégica que
ajudasse os produtores de cinema na utilizacdo de técnicas de content
marketing, growth hacking, competitive intelligence em todo o processo de

desenvolvimento e produ¢do de um filme;

2°. Concluiu-se que poderia ser benéfico aplicar o /ean no método de trabalho da

startup e ensinar a filosofia aos produtores de cinema;

3°. Descobriu-se a existéncia do lean filmmaking na Austrdlia, utilizado em

filmes amadores, sem conceito definido no inicio da produgao;

4°. Decidiu-se aplicar os principios lean no cinema independente europeu

criando um novo sistema de producgdo de filmes.

Porém, dada a natureza do trabalho ndo foi possivel seguir um processo
totalmente lean, foi apenas possivel aplicar alguns principios baseados na continua
aprendizagem e melhoria, em fases como a investigagdo e a elaboracdo da parte

estrutural do plano de negocio.
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C. Aplicacao do lean na startup The Wyre

A aplicacdo da metodologia /ean na arte ¢ uma questdo ambigua e dificil, ndo
podendo ser rigida a utilizacdo dos seus conceitos. No entanto, o processo criativo
acaba por ser ele proprio /ean, uma vez que para um artista uma obra nunca estd
totalmente acabada. Sdo feitas varias versdes melhoradas ao longo do tempo com base
em feedback e influéncias exteriores, seja da obra ou de qualquer outro material

relacionado com a mesma, como frailers ou posters, no caso do cinema.

Portanto, existem duas formas de aplicacdo do lean na The Wyre. A primeira
consiste no processo continuo de investigacdo para a melhoria de partes do plano de
negoécio da startup; a segunda, na aplicagdo dessa filosofia em algumas partes do

produto original que traz ao mercado.

Quanto a aplicacdo do /ean na melhoria do plano de negdcio e da startup em si,
deve-se ter em atengdo que a metodologia so foi aplicada em determinadas fases da sua
constru¢do, como na investigacdo para a estrutura do plano inicial e na melhoria
generalizada do mesmo. Pontos essenciais como a elaboragdo das estratégias de
comunicagado, teste do logotipo, teste de mercado para delinear a previsdo de despesas e
receitas, entre outros, ndo foram produzidos num processo /ean, pois tal implicaria a sua
implementagdo concreta e mais tempo. Contudo, caso a startup seja lancada, todos estes

pontos teriam de ser testados junto de potenciais clientes.

Quanto a segunda aplicacdo, o método apresentado baseia-se em alguns dos
fundamentos lean. Depois de avaliar cada projeto, o produtor que o utilize deve definir
que tipo de aplicacdo da metodologia faz sentido utilizar, pode-se dar mais importancia
a determinados passos ou eliminar outros. Convém por isso sublinhar que o método The
Wyre quer ser adaptavel e maledvel aos projetos. Nao se pretende que o mesmo seja

rigido, deve ser uma ajuda ao processo de produ¢do, ndo uma limitagao.

De seguida, apresenta-se a versdo 2 do plano de negocio construido para a The
Wyre. Em contexto profissional, a versdo 1 do plano (anexo 9) devia ter sido eliminada
e toda a versdo apresentada seguidamente também ndo seria a final, uma vez que o
objetivo de uma lean startup € estar em constante evolucdo e adaptacio ao seu publico.

Idealmente, as fases de constru¢do do plano de negocio e a sua implementacdo efetiva
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no mercado devem ser contemporaneas, para possibilitar a continua melhoria, baseada

nas necessidades e opinides do seu publico-alvo.

D. Plano de Negocio The Wyre (versao 2)

Este plano tem em vista a apresentacdo do conceito de negdcio e dos servigos da
lean startup The Wyre, baseados no seu unico produto — um sistema de producdo

original que pretende servir o cinema independente europeu.

1. Propdosito

Contribuir para a formac¢ao de uma industria de arte na Europa e disponibilizar
aos jovens produtores criativos um método e ferramentas de trabalho que ajudam na
resposta a um dos grandes problemas do setor — a falta de estratégia —, bem como
fomentar uma mais eficiente gestdo de recursos para diminuir o investimento de tempo

e dinheiro.

2. Problema

Sendo um negocio B2B, os nossos consumidores serdo jovens produtores € suas
empresas produtoras ou estudantes de cinema e aspirantes a produtores, que enfrentam

uma série de problemas enraizados na industria do continente europeu:

*  Altos or¢gamentos e recursos — o cinema independente europeu ¢ financiado,
maioritariamente, por instituicdes publicas ou pelos proprios produtores. O
acesso a fundos ¢ dificil e os orcamentos para cada filme sdo muito
reduzidos, sendo normalmente aplicados apenas na produ¢do, descurando a
pré-producdo, distribuicdo e comunicagdo do mesmo. Esta startup quer
contribuir para a reducdo eficaz de custos.

* Processo de trabalho lento — o processo de constru¢do de um filme ¢
moroso, os autores tendem a trabalhar num filme varios anos até definirem a

sua visdo e conseguirem ter recursos suficientes para comegar a produzi-lo,
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0 que encarece o proprio processo. A agilizagdo deste processo significa a
reducdo de tempo e dinheiro.

* Fraco trabalho em equipa — o autor de um filme tende a ser muito
individualista. E essencial que se veja esta forma de arte como um trabalho
de equipa, para tentar criar uma estrutura dedicada, eficaz e bem sucedida.

* Aversdo ao marketing — os profissionais do cinema na Europa sdo muito
ligados ao papel do autor e mostram uma certa resisténcia a criacdo de
estratégias de marketing e distribuigdo para os seus filmes. E essencial
desmistificar estes conceitos e dar-lhes a conhecer um método com
ferramentas de content marketing que respeita o conteudo autoral e os ajuda

a viabilizar os seus filmes.

3. Soluc¢ao

Quatro servi¢os baseados num tUnico produto — um novo sistema de producao
original de 6 passos, ancorado nos principios essenciais da produ¢do tradicional, mas
inspirado em alguns fundamentos da filosofia lean e em principios de content
marketing, competive intelligence e growth hacking. Este produto vem ao encontro das

necessidades do cinema europeu, respeitando a figura e visdo do autor.

Os quatro servigos tém em vista ensinar aos produtores técnicas e ferramentas

atuais , numa tentativa de aliviar os problemas apresentados e:

*  Reduzir o investimento;

*  Encurtar o tempo de producio;

*  Aumentar a cooperagdo e a produtividade;

* Amplificar as possibilidades de sucesso do filme no seu nicho, ao delinear

estratégias adequadas para o mercado identificado.

3.1. Posicionamento

Uma estratégia tradicional contempla uma série de analises de mercado externas
e internas que originam o posicionamento da empresa. As mais relevantes sao: a analise
PEST, que consiste na avaliagdo das varidveis politico-legais, econdmicas,

socioculturais e tecnoldgicas do meio envolvente (Teixeira, 2011); a andlise PORTER,



68

que compreende uma pesquisa do mercado, novos entrants, fornecedores, clientes e
substitutos (Porter, 1998); e a andlise SWOT, que ¢ a recolha das forcas e fraquezas
internas e das oportunidades e ameacas externas ao projeto para avaliar o seu potencial

e determinar as melhores opg¢des para o modelo de negdcio (Harmon, 2015).

Todavia, porque esta lean startup se propde a servir um novo espago de
mercado, tornando a sua competi¢do indireta irrelevante, utilizara as ferramentas the
four actions framework e a strategy canvas (anexo 20) da “Estratégia Oceano Azul” de
Kim & Mauborgne (2005), para apresentar o valor da inovag¢do que cria no sistema de

producdo de cinema.

Primeiramente, foi construida a grelha ERRC que complementa o the four
actions framework. Este diagrama ¢ utilizado para reconstuir os valores de compra ao
produzir uma nova curva de valor ou perfil estratégico diferenciador (Kim &
Mauborgne, 2005). O mesmo trata das variaveis especificas do sistema de producdo

(produto).

Tabela 1. Grelha ERRC — Nova curva de valor The Wyre

Eliminar Aumentar

Desperdicio de tempo e dinheiro Trabalho em equipa

Conhecimento do mercado pelos
produtores

Descoberta de tendéncias para
aplicacdo no desenvolvimento do filme

Reduzir Criar

Tempo de produgao Estratégias de distribuicao e

L. comunicagdo targeted
Orgamento necessario

Fluxo de input dos espectadores
durante o processo de produ¢ao

A partir da tabela anterior foi construida uma strategy canvas, que mostra mais
sucinta e objetivamente a estratégia de posicionamento da The Wyre face aos outros

modelos de producao tradicionais (c.f. p. 31).
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A strategy canvas ¢ uma ferramenta de diagndstico e de acdo para a construgdo
de uma convincente estratégia oceano azul (Kim & Mauborgne, 2005), recolhendo

numa Unica imagem a paisagem estratégica que se pretende alcancar na empresa.

A figura 3, apresentada de seguida, serve dois propositos: o de capturar o estado
atual do mercado para mostrar claramente os fatores sobre os quais a industria compete
e onde a competi¢do investe, e o de orientar o foco dos utilizadores da competi¢ao para
a alternativa e dos consumidores para os ndo consumidores, fomentando a tomada de

acao diferenciadora (/dem).

Figura 3. Strategy Canvas The Wyre
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Como se percebe pela tabela e figura anteriores, a lean startup The Wyre
pretende posicionar-se novo espago de mercado e, para isso, criou uma curva estratégica
unica e diferenciadora, em relacdo aos dois modelos de produg¢do mais utilizados
atualmente. Importa referir que estes dois modelos ndo tém um método completo passo
a passo, como o criado pela The Wyre, baseiam-se em principios de producdo e

marketing tradicionais aplicados em separado por cada produtor ou distribuidor.

Ao reduzir o tempo de producdo e o or¢amento de um filme, reduz-se o risco
inerente a atividade, elimina-se o desperdicio e aumenta-se a produtividade e a

possibilidade do mesmo vir a ter sucesso e produzir receita. Ao fomentar o trabalho em
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equipa, o know-how dos produtores em content marketing e em ferramentas digitais,
possibilita-se que tenham um melhor conhecimento do mercado e das mais adequadas
estratégias de marketing e distribuicdo. Com estes fundamentos cria-se um sistema de
produgcdo que pode ser aplicado por qualquer produtor experiente ou ndo. Mais,
estimula-se também um novo perfil de produtores de cinema, criativos e conhecedores

das ferramentas atuais.

A curva estratégica estabelecida a azul na figura 3 mostra o posicionamento
diferenciador que se pretende alcancar com a startup The Wyre. Apesar do modelo The
Wyre se destinar a aplica¢do ao cinema independente europeu, diferencia-se do sistema
que o mesmo utiliza atualmente, o industrial one-off: que tem uma preocupacao virada
para o papel do autor, algum desinteresse na criagdo de estratégias e um custo muito

elevado para as baixas receitas que procura.

Na figura 3 apreendemos o panorama atual do mercado e os fatores competitivos
da industria do cinema. Ao analisar a figura percebemos que existe uma aproximacao da
curva The Wyre ao sistema de producdo de Hollywood, o studio system, no que respeita
a certos fatores preponderantes de uma industria. No entanto, pretende-se que exista
uma diminui¢cdo evidente de dois dos fatores mais problematicos na producdo de
cinema. Esta reducdo espera conseguir-se através da gestdo eficiente de recursos e da

elaboracdo de estratégias fargeted.

4. Porqué agora

A necessidade de existéncia da The Wyre foca-se em trés grandes tendéncias

atuais.

A principal tendéncia ¢ a crescente importancia do contetdo na estratégia de
marketing do produto ou servico que quer vender. A facilidade de produgdo e
distribucdo ¢ tdo grande hoje em dia, que o fator diferenciador ¢ cada vez mais a
qualidade do que se estd a mostrar. Por isso, surgiu o content marketing, baseado na
utilizagdo de contetido em estratégias de marketing tdo bem implementadas que ndo sdo
percecionadas como venda, mas sim como storytelling. O cinema independente
europeu, conhecido pelos seus filmes de conteudo relevante, ¢ uma area onde a
utilizacdo de content marketing ¢ necessaria — tem contetido de qualidade e falta-lhe

alguma estratégia.
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Depois, devido a evolucdo constante do digital e facilitagdo dos canais de
distribuicdo, os produtores de cinema precisam de conhecer a fundo a sua audiéncia e
saber muito bem como devem agir para a manter interessada. Mais, o uso eficaz de
social media na partilha de projetos pode criar uma audiéncia fiel e interessada, bem
como chamar a aten¢do de produtores, investidores ou profissionais que queiram
participar no filme, mais facilmente do que o tradicional word of mouth. Ou seja, ¢é
essencial possibilitar a aprendizagem de todas as ferramentas e estratégias digitais aos
produtores, ajundando-os a definir uma estratégia orientada para o farget ideal do seu

filme.

O lean thinking ¢ também uma tendéncia crescente e a sua aplicacdo em diversas
areas tem sido provada e certificada nos ultimos anos. Primeiro com o lean startup e,
mais recentemente, com o projeto lean filmmaking na Austréalia. Este ultimo mostra a

conveniéncia da tendéncia no cinema e da solugdo apresentada por esta startup.

5. Mercado

A industria do cinema europeu movimenta milhdes de euros por ano e tem mais
de 75 mil empresas produtoras registadas (Katsarova, 2014: 1). Este ¢ o Total
Adressable Market (TAM) da startup, ou seja, a parcela maxima de mercado que pode
servir. Contudo, ¢ importante ter em consideracdo que neste nimero estardo incluidas
muitas produtoras que ndo produzem efeticamente nenhum filme por ano ou fazem-no

com varios anos de intervalo.

Dentro deste universo, foi identificado um novo espago de mercado, no qual a
startup pretende atuar, constituido por produtores ou aspirantes a produtores mais
jovens, que formam um novo perfil produtores independentes ligados ao digital, ao
empreendedorismo e a rapida difusdo do contetido atualmente. Este conjunto forma o
Segmented Addressable Market (SAM) da startup, a por¢ao de TAM que o modelo de

negocio prevé como farget.

E dificil delimitar uma percentagem de SAM, pois nio existem dados concretos
acerca do perfil dos produtores integrados nas 75 mil empresas. Pode especular-se
tentar atingir um quinto da TAM, ou seja, cerca de 16%. Contudo, pelo estudo efetuado
na previsdo de despesas e receitas (cf. p. 138) e devido as limitacdes de investimento e

recursos humanos, sé sera possivel chegar a cerca de 2635 jovens produtores nos
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primeiros trés anos, o que significa que a share de mercado (SOM) ¢ inferior a 4%.
Estes numeros mostram que o mercado existente ¢ muito superior ao que se prevé

atingir.

O perfil do consumidor The Wyre, confirmado pela andlise da 2* fase de
investigacdo (cf. p. 56), ¢ o de um jovem produtor criativo, estudante de cinema ou
candidato a produtor com desejo de deixar a sua marca no cinema, com know-how sobre
a forma de producdo tradicional e uma alargada curiosidade nas relevantes areas e
técnicas de content marketing, a0 mesmo tempo que tem um enorme respeito pelo autor
e se envolve no processo criativo. E empreendedor e liberal, com uma mentalidade
resultante da vaga de empreendedorismo que se vive, como forma de procurar a
realizagdo pessoal e profissional. Tentando contornar as dificuldades de encontrar um

emprego relevante hoje em dia, cria as suas proprias oportunidades.

Este produtor estudou cinema e tem experiéncia de trabalho em ambientes
profissionais como assistente de producdo ou equivalente, a0 mesmo tempo que
desenvolve os seus proprios projetos. Comeca a sua carreira a produzir curtas-
metragens com 0s seus amigos € tem um espirito empreendedor e curioso. Quer vir a
frequentar mercados e festivais de cinema, mas tem uma grande consciéncia das
potencialidades do online e do digital no seu trabalho. Com uma mente jovem e
interessada em novas ferramentas, ¢ dedicado a perceber o business e a arte em
conjunto. Tem abertura para analisar e delinear estratégias adaptadas aos seus projetos,
ao mesmo tempo que demonstra extrema habilidade e inteligéncia emocional ao lidar
com todo o tipo de pessoas, segundo se depreendeu pela andlise da investigacdo deste

projeto e pela opinido de Candler (citada por Palmer, 2013).

Este publico-alvo, devido a sua idade, ndo tem ainda uma estrutura financeira
relevante e faz os seus filmes com investimento pessoal ou fundos publicos e bolsas a
que conseguem concorrer. Frequentam espagos urbanos, festivais de cinema e,
ocasionalmente, mercados de cinema, sdo adeptos do online e entendem o
funcionamento e importancia das redes sociais como o Facebook, o Linkedin e o

Instagram.

Este novo perfil de produtores criativos vem ao encontro do perfil da nova
geracdo, denominada de millenials: individuos que atingiram a idade adulta por volta da
viragem de século; sdo tech savy, pois cresceram com a tecnologia e Internet; sio

tolerantes, abertos a diferenca e confiantes; tém acesso a educagdo, mas dificuldades em
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encontrar emprego; ¢ sdo empreendedores, sendo a geracdo que mais aten¢do recebeu

do marketing (Rouse, 2015).

A startup The Wyre ¢ um negécio B2B direcionado para jovens produtores e
pequenas produtoras de cinema que ndo tém acesso a uma estrutura massificada de
produgdo como o studio system, mas que t€ém conhecimento na area, e produzem curtas
e longas metragens para distribuicdo comercial e/ou festivais de cinema de qualquer

género cinematografico.

6. Competicao

Nao existem concorrentes diretos para esta startup, pois uma vez que cria um
novo sistema de produ¢do para o cinema independente baseado em principios do lean e
de content marketing, ndo existe nenhuma empresa que faca semelhante no mercado
europeu. Mais, por se estabelecer um novo espaco de mercado focado em novos
produtores criativos sem capacidade financeira para contratar consultoras de marketing

e distribuidoras, a competicao indireta torna-se também irrelevante.

No entanto, tendo em conta o ponto de vista do possivel consumidor, os
concorrentes indiretos e as alternativas a este servigo podem ser: a estratégia de
producdo tradicional feita in-house em cada produtora, as consultoras de film marketing
que ajudam em determinadas etapas do processo e que aplicam estratégias de marketing
tradicional para comunicar e vender os filmes (c.f. p. 44), ou ainda o trabalho com
empresas de distribuicdo de cinema. Contudo, as tltimas duas opgdes s6 se verificam
quando a produtora ja tem um curriculo bastante vasto ou o filme tem um forte
potencial para ser comprado numa fase recente da producdo do mesmo, o que s
acontece em produtoras com uma estrutura relativamente grande e com acesso a

consideraveis recursos — nao se incluindo no publico-alvo desta startup.

Ainda, conforme apurado na 2? fase de investigacao (cf. p. 56), estas alternativas
identificadas sdo vistas pelo publico-alvo como complemento ao método de trabalho
The Wyre, nao como concorrentes. Ou seja, esta pode ser uma vantagem competitiva,
pois uma vez que o seu trabalho é complementar, a The Wyre pode eventualmente
estabelecer parcerias de trabalho com consultoras de film marketing e distribuidoras que

acreditem no seu novo método e fortalecam as suas potencialidades, por exemplo.
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7. Produto

A The Wyre criou um produto diferenciador que serd vendido na forma de
quatro servicos distintos. Pode ser aplicado a todos os géneros cinematograficos de
cinema independente. Apenas no cinema de animacdo o produto da startup ndo se
aplica diretamente, mas mesmo os produtores de animacdo podem utilizar algumas das

estratégias especificas de comunicagdo e distribui¢do, incluidas nos servigos.

Produto — Sistema de producdo de cinema independente baseado em ferramentas
e técnicas de content marketing, competitive intelligence e growth hacking (ct. método
completo na p. 130). Este sistema ¢ o unico método claro e objetivo que contempla e
explica todos os passos de producio de um filme. E dirigido a jovens produtores e serve
como complemento a producdo tradicional que ja dominam. Ensina-lhes as melhores
formas de organizar o seu trabalho e da sua equipa para conseguir reduzir desperdicio
de tempo e dinheiro, aumentar a possibilidade do mesmo gerar dinheiro e ter sucesso
junto ao seu publico-alvo, ao mesmo tempo que lhes apresenta algumas das ferramentas
necessarias para delinear uma estratégia de marketing e comunicag¢ao adequada. A partir
deste produto € possivel desenvolver papers e artigos especificos, para publicacdes ou

apresentacdes, bem como construir todos os outros produtos e servicos da startup.

Servi¢o 1 — E-book com a andlise do estado do cinema independente europeu e
suas necessidades estratégicas, introducdo ao /ean e sua aplicabilidade no cinema e nas
artes, bem como a apresentagdo da solucdo encontrada, o sistema de producdo The
Wyre. Este servico ndo existe por si s0, ¢ sempre complementado pelos webinars, uma
vez que o método € aqui genericamente explicado, as ferramentas apenas serdo

desenvolvidas nos webinars de forma a criar engagement e fidelizar clientes.

Servigo 2 — Webinars (seminarios online em tempo real) hospedados no website
a criar para a startup The Wyre. Estes webinars serdo perioddicos e terdo temas diversos
e especificos (exemplos indicados ao longo do método, cf. anexo 21), sempre
relacionados com o produto da startup, com todas as ferramentas que integra e de
acordo com vontades que se vao identificando no publico-alvo da mesma ao longo da
continua investigacdo. A escolha de realizar semindrios unicamente online é baseada no
facto de cobrir um maior nimero de participantes, na Europa e resto do mundo, que se
integram no publico-alvo ou ndo, enquanto que os custos sdo relativamente reduzidos.
Esta opcdo salienta o perfil do consumidor 7The Wyre como crente no poder da

tecnologia e da [Internet. Os webinars terdo ainda freebies para oferecer aos
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espectadores como a apresentacdo escrita utilizada no mesmo, c6digos promocionais na
compra do E-book ou sessoes de consultoria. Este servigo pode também ser comprado
por profissionais fora do publico-alvo desta startup com interesse em algum tema em
particular e tem uma grande garantia de durabilidade, uma vez que surgem ferramentas

novas e atualizagdes todos os dias.

Servico 3 — Sessdes de consultoria a produtores. Este servico prevé o
ensinamento e aconselhamento direto sobre o método The Wyre ou as ferramentas
adequadas para aplicar a um projeto especifico. A consultoria pode ser facilitada por

chamada, e-mail ou pessoalmente.

Servigo 4 — Produgdo executiva de filmes. Este servico contempla o trabalho
direto com o produtor na orientagdo da sua equipa durante todo o processo ou em
alguma das fases de produ¢do do filme em questdo. A producdo executiva ¢
estabelecida pelo investimento de tempo da The Wyre na orientagdo do produtor e

equipa, ndo implica investimento.

Todos os servigos serdo desenvolvidos a partir do contetudo original do produto e

funcionardo como difusor do mesmo pelo publico-alvo da startup.

Os servicos 3 e 4 deverdo ser disponibilizados apenas quando o método The

Wyre for reconhecido e provado no seu mercado.

As caracteristicas funcionais dos primeiros dois servigos sdo baseadas no online,
o que significa que a sua existéncia dependera apenas da constru¢do de um website a
partir do qual serdo divulgados e vendidos. Os servicos de consultoria e produgdo
executiva podem também ser realizados através das novas tecnologias, ndo obrigando o
consultor a estar no mesmo sitio do globo que o produtor e possibilitando assim um

espetro de mercado mais alargado e solugdes menos dispendiosas para ambas as partes.

8. Modelo de Negocio

Para construir um modelo de negocio vidvel, analisaram-se em primeiro lugar os
pontos da figura seguinte, de forma a reduzir o risco e assegurar que tanto a startup
como os seus consumidores ganham ao explorar o novo espaco de mercado
identificado, conforme sugerido por Kim & Mauborgne (2005), de acordo com a

estratégia “oceano azul” que se seguiu no posicionamento da The Wyre.
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Figura 4. Sequéncia de uma estratégia “oceano azul”

Buyer Utility Rethink

Is there exceptional buyer utility in your business idea?

@ ©

Price Rethink

Is your price easily accessible to the mass of buyers?

@ @

Cost Rethink

Can you attain your cost target to profit at your strategic price?

@ &)

Adoption
What are the adoption hurdles in actualizing your business idea?
Are you addressing them upfront?

A Commercially Viable Blue Ocean Idea

Fonte: Blue Ocean Strategy (Kim & Mauborgne, 2005)

A primeira pergunta que se deve colocar para perceber se estamos a tratar de

uma idea de negbcio viavel € acerca da utilidade da mesma.

Com base na investiga¢do e trabalho realizado, a The Wyre mostra alguma
utilidade para o seu publico-alvo e tenta responder a varias dificuldades do setor. O
passo seguinte consiste em pensar na estratégia de preco que se vai utilizar, pois se o
preco ndo for atrativo para a massa de potenciais compradores, a oferta ndo sera

irresistivel para o mercado, nem terd sucesso (idem).

Por estas razdes, foi definido um pacote de servigos que se baseia num E-book e
em webinars, de forma a disponibilizar conteudo que pode ser comprado separadamente
e possibilitando a sua escolha por temas de interesse, tornando cada um relativamente
acessivel, em vez de vender o método como um todo, muito completo e dispendioso.

Ou seja, o preco dos varios servigos ¢ acessivel para a massa de possiveis
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consumidores. Estes dois passos asseguram a parte da faturagdo no modelo de negocio e

uma subida no net value do comprador.

Contudo, para assegurar o lucro da empresa ¢ necessario pensar no terceiro
ponto, o custo. O lucro € o que possibilita a subida do valor da empresa e consiste no
preco da oferta menos o preco da producdo (idem). Ou seja, no caso The Wyre, o custo
de produgdo dos servigos ndo ¢ elevado, uma vez que o produto ¢ um método de
trabalho e os servigcos sdo maioritariamente digitais - apenas serd necessario cobrir o
investimento nas plataformas digitais, na comunica¢do da empresa e no tempo

investido..

A tltima questdo em que ¢ necessario pensar antes de avancar ¢ sobre as
barreiras existentes para a implementagdo da ideia. A estratégia “oceano azul” (um novo
espaco de mercado) s6 esta completa se no inicio se trataram dos obstaculos existentes
para o seu sucesso (idem). Estas barreiras foram identificadas anteriormente (cf. p. 66) e
tém como pontos fulcrais a aversdo da industria do cinema independente europeu ao
marketing, o individualismo do autor e o fraco trabalho em equipa. Estes problemas
foram apontados e a identificacdo e educagdo de um novo perfil de produtores tenta

atenud-los (cf. p. 71).

8.1. Prego

O preco dos servicos € competitivo, foi definido através da andlise geral dos
pregos praticados em casos similares, com vista a ser aliciante para o publico-alvo. Tal
como a abordagem /ean seguida em todo o processo, também os precos poderdo ser
testados e alterados ao longo do tempo, conforme o feedback dos consumidores. Os
custos dos servicos sdo pontuais e reduzidos por serem maioritariamente digitais, como
supramencionado. O preco abaixo proposto para cada um dos servigos tem em
consideracdo a sensibilidade do mercado alvo e o posicionamento pretendido. Uma vez
que sdo dirigidos a jovens produtores com baixa capacidade de investimento, sdo

servigos acessiveis, tanto em prego como em formato.
Servigo 1 - E-Book vendido no website The Wyre: 23,99€.

Servigo 2 — Webinars hospedados no website The Wyre ou em plataformas para

o efeito enquanto o website ndo estiver operacional: dependendo do tema, a duragdo de
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cada um varia entre 40 e 60 minutos e o prego inicial ¢ de 59€, devendo aumentar assim

que a procura aumentar de forma significativa.

Servico 3 — Sessdes de consultoria poderdo ser dadas por telefone, video
chamada ou pessoalmente, neste ultimo caso, acrescem todas as outras despesas de

deslocagdo ao preco por hora: 350€/sessao.

Servigo 4 — Producgdo executiva de filmes orientando a equipa com o produtor in

loco: 2000€/semana + 10% do lucro do filme.

8.2. Distribui¢ao

Estes servigos tém em vista serem distribuidos apenas de forma digital, ndo
tendo nenhum ponto de venda fisico. As compras serdo realizadas online através do
website The Wyre, a criar. O tipo de compra sera organizacional (pequenas/médias
empresas produtoras de cinema) e particular (jovens produtores, freelancers ou
trabalhadores por conta conta propria com interesse em aprender novas ferramentas de

trabalho).

No website, para além da venda dos servigos, também serd postado ativamente
contetido, artigos relevantes, originais ou de outras entidades, novas ferramentas de

trabalho, sugestdes/hacks, entre outras.

Na fase inicial apenas os dois primeiros servigos serdo disponibilizados,
comunicados e vendidos online. Os webinars (servigo 2) serdo apresentados através do

website Coach (withcoach.com) numa fase inicial, pois a programacao do website The

Wyre para este efeito implica um grande investimento. Para além disso, o Coach detém

todas as caracteristicas necessarias e visibilidade, por ter j4 uma comunidade construida.

O Coach ¢ uma ferramenta digital completa dirigida a empreendedores que
queiram partilhar contetido individualmente. A utilizacdo deste website implica o
registo no mesmo e pode ser feita através de dois planos. O plano bésico ¢ gratuito e
oferece a possibilidade de criar landing pages, e-mail newsletters, cursos online para
partilha e venda, calenddrio publico, um perfil profissional; controlar os pagamentos
através de invoices que se podem enviar aos clientes; e armazenar informacao sobre os
clientes. Neste plano ¢ cobrado um fee de 5% de todo o contetido que se venda através

do website. O plano pro implica um pagamento de 29 doélares por més e inclui, para
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além de tudo o referido acima, acesso a um business coach pessoal 24 horas por dia,
pagamentos por PayPal, dominio gratuito e costumizado, e ndo implica o pagamento de

qualquer fee na venda de contetido ou servigos através do website.

8.3. Comunica¢ao

A comunicagdo sera realizada para a audiéncia alvo identificada previamente
(cf. p. 71) com o objetivo de criar awareness sobre a marca, dar-lhe notoriedade, gerar
engagement com os consumidores e permitir as vendas, a0 mesmo tempo que permite a

identificacdo e diferencia¢cdo do servigo no mercado.

Existem duas linhas comunicacionais condutoras, que integram a estratégia de
content marketing da startup e formam o seu brand storytelling. As duas podem ser
usadas em paralelo e testadas junto da audiéncia para perceber qual resulta melhor em
determinadas situagdes. Todas as comunicagdes e servigos serdo em inglés uma vez que
o mercado sdo jovens produtores europeus. O brand storytelling da The Wyre baseia-se

nas duas posi¢des comunicacionais seguintes:

1. The Wyre, everything is connected: esta linha comunicacional, que funciona
também como assinatura de marca, ¢ mais séria e objetiva; tem o intuito de
dar a conhecer os principios e as utilidades do novo sistema de producdo
criado pela lean startup e seus servigos, quer despertar curiosidade no
publico-alvo, ao mesmo tempo que lhes esclarece todas as vantagens e os
valores da startup.

2. A new wave of creative producers is born. Be a part of it.: esta linha
comunicacional tem em vista ser mais aspiracional, emocional, provocadora e
despertar desejo no publico-alvo; ao colocar-se mais proxima aos jovens
produtores, falar a sua linguagem e mostrar-lhes que a The Wyre compreende
as suas necessidades e aspiragdes, por isso quer oferecer-lhe as ferramentas

necessarias para completarem o seu pefil e deixarem uma marca na industria.

Os canais de comunicagdo a utilizar serdo digitais. Para além do website a criar
para a startup, serd também fundada uma pagina de Facebook e outra de Linkedin com
vista a construir uma comunidade de produtores criativos, para possibilitar a partilha de
opinides, experiéncias, networking, e gerar buzz e interesse a volta do assunto The Wyre

— originando o aumento gratuito do reach e do nimero de vendas no website original.
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A comunicagdo do produto e dos servigos 1 e 2 serd realizada através de
publicidade paga na rede social Facebook; utilizacdo de SEM (Seach Engine
Monitorization) ¢ SEO (Search Engine Optimization); da publicacdo de artigos em
websites do setor e da difusdo de press releases; através de promogdes realizadas no
inicio e ao longo do processo de criagdo de notoriedade da marca; bem como através de
eventos, palestras ou aulas em que a starfup seja convidada a participar para apresentar
o novo método; e-mail marketing para possiveis consumidores e escolas de cinema e
uma e-mail newsletter, sendo que um dos primeiros objetivos serd construir uma
mailing list do publico-alvo, recolhidos através de registos no website, em pesquisa e

das inscri¢gdes nos webinars.

Quando a marca obtiver notoriedade no mercado, serdo apresentados os servicos
4 e 5 através da proposta de reunido, pessoalmente ou por Skype, a pequenas produtoras
e jovens produtores. Conforme foi sugerido pelos entrevistados na 1* fase da

investigacdo (cf. p. 52), esta ¢ a melhor forma de dar a conhecer este tipo de negécio.

Ao longo de todo o processo de implementagdo da empresa no mercado serad
constantemente recolhido feedback e analisada a opinido dos consumidores através de

métodos de investigacao qualitativa.

Na altura em que forem introduzidos no mercado os servicos 3 e 4, o plano de
negocio atual, bem como o produto da startup (minimum viable product), podem ja ter
sofrido alteracdes decorrentes do teste no mercado (cf. p. 15) — como prevé o método
lean. Essa ¢ a razao principal para os servigos ndo serem langados todos ao mesmo
tempo, de forma a existir tempo de melhorar o produto e os servicos, para que os
ultimos dois sejam apenas lancados quando se conhecer bem as necessidades dos

possiveis clientes e o minimun viable product tiver sido melhorado nesse sentido.

A tabela seguinte reproduz a aplicabilidade e calendarizacdo da implementagao

da The Wyre e do lancamento das promogdes e campanhas mais importantes.
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Tabela 2. Planeamento, lancamento e comunicaciao The Wyre

2017 2018 2019
FEV. | MAR. [ ABR. | MAL | JUN. | DEZ
Aplicacao
do método
Langamento
: a outras
. - do website e - , .
Continuagdo redes: Apresentagdo do plano de negdcio a areas
do build up e institui¢oes para parcerias € a Langamento artisticas e
utilizagdo da . . P
comecado no linha produtoras/produtores que podem vir a do servico 4 repeti¢ao
fim do ano L utilizar os servigos 3 e 4 do
. comunicacio-
anterior: processo
nal /
lancamento nas que
de resultarem
publicidade Webinar 1 e 2
online no website
aspiracional e Coach
rovocadora (servico 2) Langamento
P Webinars semanais no website Coach com dos webinars . . .
para com oferta do . . Webinars quinzenais —
oferta de freebies (partes do e-book ou no website . .
despertar e-book para ~ . produto mais exclusivo e
. .. apresentagdes escritas sobre os temas dos The Wyre — . ..
interesse — 0s primeiros . . com convidados especiais
. . webinars) quinzenal-
linha 50 inscritos
. mente
comunica- em cada
cional 2 webinar -
exclusivo

Construgdo da mailing list através das inscrigdes no website, nos webinars

Lancamento do e-book (servico 1) para venda
ser atualizado com

Langa-
mento da
newsletter

digital
semanal:
ferramen-

tas de
trabalho e
noticias

sobre a
industria

Lanca-
mento
do
servico
3

novas ferramentas

no website The Wyre — devera estar sempre a

e contactos com possiveis interessados

Criagao de
bootcamps —
eventos de 3
dias onde os
participantes
aprendem o

método e as

ferramentas

e produzem
uma curta
metragem

O logdtipo que se apresenta seguidamente servira de identificagdo da startup em

todo o seu material comunicacional e tem em vista refletir a sua assinatura de marca The

Wyre, everything is connected. Com traco marcado e unido transmite a ideia de ligacdo

e o feeling de confianga e atitude que se pretende provocar no publico-alvo.

Figura 5. Logétipo The Wyre - comportamento em preto, branco e cor
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8.4. Projecao de despesas e receitas

A projecao de despesas e receitas da empresa leva a previsdo de lucro da mesma.
Os valores do mapa construido (anexo 22) sdo meramente indicativos, pois este plano
de negocio visa apenas apresentar uma visao geral do conceito e viabilidade da startup,

ndo construir detalhadamente o seu plano financeiro.

Convém referir que o mapa construido (cf. p. 138) contém indicadores médios,
baseados nos pregos atuais de mercado, mas ndo segue nenhum critério rigoroso. O
mesmo tem em vista avaliar genericamente as potencialidades do negocio. E baseado
numa previsdo média que pretende alcancar no mercado europeu. A andlise foi
executada a 3 anos, sendo que o primeiro ano de atividade ¢ o ano civil de 2017.
Devem-se supor incluidos o IVA das vendas e prestacdo de servigos a 23%, a taxa de

IRC de 21% e todas as taxas de seguranca social aplicaveis.

Existem algumas notas a ter em consideragdo ao avaliar a previsdo de despesas e
receitas. As ofertas promocionais ndo estdo contempladas nas despesas, uma vez que se
tratam de servicos digitais ja existentes, sem custo por exemplar. O investimento de
tempo na criacdo desta startup e seu produto/servigos, até ao momento, também nao
estd integrado no mapa. Ainda, o prego de cada unidade de servico pode variar
dependendo de promogdes pontuais que se apliquem, contudo, tal ndo estd
contabilizado no mapa, pois se o preco diminuir serd com o objetivo de aumentar o
numero de vendas, expectando-se um valor total equivalente ao apontado sem

promogao.

Continuamente, podem-se consultar os resultados da mesma.

Tabela 3. Resultados da projeciao de despesas e receitas

total despesas/ano € 11 350,00 €10 050,00 € 18 650,00
total receita/ano €9 452,28 € 14 850,00 € 25 258,80

investimento inicial
necessario para o €1 400,00
primeiro més
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Para diminuir os custos do investimento inicial, eliminaram-se os ordenados nos
primeiros dois meses, enquanto o trabalho ndo implica mais de cerca de 13h semanais

da fundadora.

Baseado num conjunto de pressupostos altamente discutivel, importa salientar
que a projecdo construida ¢ meramente demonstrativa do que se pode tentar alcancar

com um conjunto de campanhas fargeted bem sucedidas.

9. Equipa

No primeiro ano de existéncia a startup empregara apenas a fundadora, nos anos
seguintes prevé-se o crescimento da equipa devido a expansdo do negbcio para a
realizagdo de bootcamps e para outras areas artisticas. Devido a distribuicdo dos
servicos ser maioritariamente digital e todos eles se basearem num tUnico produto,
pretende-se criar um negocio autossuficiente na venda de E-books (servigo 1). Ou seja,
a fundadora terd apenas de se dedicar aos webinars (servicos 2) e a comunicagdo da

startup.

A fundadora e head consultant, Carolina Duarte ¢ licenciada em Cinema, ramo
de producdo, pelo conservatorio nacional portugués e pos-graduada em Branding e
Content Marketing, pela ESCS. Através de necessidades que identificou na industria do
cinema onde trabalhou, decidiu construir um sistema de producdo original diferenciado
que respondesse a uma das maiores dificuldades do meio: a falta de estratégia. Ao
juntar as suas competéncias criativas e estratégicas, criou a The Wyre, em 2016, como

projeto para o seu mestrado em Marketing e Publicidade.
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CONCLUSAO

A elaboragdo deste trabalho de projeto originou algumas conclusdes importantes
que suportam tendencialmente as hipdteses inicialmente colocadas e contribuiram para

a compreensao do funcionamento e necessidades da industria do cinema na Europa.

A oportunidade de negdcio identificada para a realizacdo deste projeto consiste
na falta de estratégia na producdo de filmes. Por isso, decidiu-se construir uma lean
startup com um sistema de producdo inovador que ajude os jovens produtores de
cinema a reduzir riscos e custos inerentes a inddstria, a0 mesmo tempo que aumenta o
potencial de aceitagdo pelos espetadores e de lucro dos seus filmes. Estes resultados sdo
expectaveis através da utilizacdo de métodos de trabalho /ean e da aprendizagem de
técnicas de content marketing, competitive intelligence e growth hacking para conhecer

o seu mercado e delinear estratégias de comunicac¢do e distribuicdo adequadas.

Quanto industria do cinema independente percebe-se que ¢ uma area que pode
beneficiar bastante do lean thinking, principalmente na gestdo de recursos como o
tempo e dinheiro, possibilitando a reducdo de risco indissociavel do setor. E, por ser
uma industria onde o contetido dos filmes ¢ de extrema importancia, mais até que a

propria estratégia, também o uso de content marketing parece fazer sentido.

Ainda, uma vez que o objetivo de uma lean startup é ser um negbcio escalavel,
importa referir que ¢ essencial que a mesma tenha potencial para se expandir para novos
mercados e crescer. Para tal acontecer, a The Wyre terd de se langar em novas areas de
mercado, como sugerido no seu cronograma de planeamento, lancamento e
comunicag¢do. Assim, pode dizer-se que o produto desta startup foi construido tendo em
conta a sua replica¢do e adaptacdo a outras areas da cultura. No entanto, estas areas nao
serdo fine arts. Deverdo ser formas de arte tendéncia e com um grande foco na produgao
em escala e no uso de tecnologias como a moda ou a fotografia. Mas tal expansao estara

dependente de um estudo de mercado relevante que indique as melhores opgdes.

Com o grande objetivo de contribuir na constru¢do de uma industria de arte na
Europa, como defendido por Fauvel (2004), obtiveram-se as seguintes respostas,

considerando os pontos estabelecidos na introdugao:
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* a criacdo da lean startup The Wyre parece ser util e o produto e servigos
construidos podem vir a contribuir para ajudar a aliviar as necessidades da
industria;

* quanto ao publico-alvo, percebeu-se existir alguma abertura por parte de
jovens produtores;

* parece ser possivel criar servigos acessiveis e apelativos para o perfil de
consumidores identificado, com um investimento relativamente reduzido,
pelo facto de ser um negocio online, cuja distribuicdo tem em vista ser,

maioritariamente, digital.

Concluindo, percebe-se que pode ser benéfica a revitalizagdo do setor do cinema
na Europa. Esta forma de arte ¢ uma das mais jovens, com pouco mais de 100 anos de
existéncia, mas mostra também ser uma das mais conservadoras na utilizagdo de novas
ferramentas e de abertura a novas formas de trabalho. Com este trabalho, entendeu-se
que esta mudanga poderd comecar nas geragdes mais novas de produtores, nos
estudantes de cinema ou aspirantes a produtores, de forma a estimular um novo perfil de
produtores criativos: profissionais empreendedores com caracteristicas associadas a
geracdo millenials, que dominam a forma de arte nos seus ensinamentos mais classicos,
mas estdo habituados a forma como o mundo funciona atualmente, cresceram com a

Internet e as novas tecnologias.

E certo que a utilizacdo do digital ja ndo ¢ s6 tendéncia, ¢ parte do futuro de
qualquer industria ou negdcio. Por isso, o cinema independente europeu, para ndo ser
suplantado pelas novas plataformas que estdo a surgir e a crescer exponencialmente,

pode tentar adaptar-se e aproveitar todas as suas potencialidades.

Por fim, considerando o estudo que se fez e as conclusdes a que se chegaram,
pode deduzir-se que a lean startup The Wyre podera ter potencial de sucesso no novo
espago de mercado, pois baseia-se num método com ferramentas que mudam e surgem
todos os dias — originando um fluxo sauddvel de contetdo para partilhar e vender.
Contudo, apesar de tratar de uma questdo relevante e pertinente, como demonstrado
pela investigacdo deste projeto, a solucdo para os problemas da industria ndo € clara ou
facil. A The Wyre pretende ajudar a melhorar o paradigma, mas, segundo a metodologia
lean, a sua viabilidade ¢ apenas uma suposi¢do nesta altura. E ainda necessario pd-la em

pratica, testar todas as suas componentes junto a potenciais clientes e medir o nivel de
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aceitacdo da mesma. Posto isto, ¢ importante reconhecer que o percurso da inovagdo ¢
moldado pelas aprendizagens e conclusdes que se atingem ao longo do tempo, ndo

sendo um processo rapido ou linear.
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ANEXO 1. Guiao das entrevistas da 1* Fase da investigacido em portugués

Segundo a sua experiéncia e conhecimento sobre a industria do cinema na

Europa, responda por favor as seguintes questoes:

1. Em linhas gerais, como funciona e em que estado estd a produgdo de filmes

independentes na Europa, desde o seu financiamento a sua distribui¢ao?

2. Os mercados continuam a ser passagem essencial para os produtores
perceberem o que se passa na industria e conseguirem distribuir os seus filmes ou ha

outras formas? Quais?

3. Quais sdo as maiores dificuldades e/ou necessidades que os produtores
enfrentam nas varias fases de producdo de um filme? E o que pode ser melhorado para

facilitar o processo?

4. H4 algum modelo ideal na estratégia de desenvolvimento de filmes para

ajudar no seu financiamento e distribuicao?

5. As produtoras de cinema independente europeu precisam de consultoras ou
servigos externos que as ajudem no desenvolvimento, financiamento e/ou distribuicao

de filmes? Se sim, como e porqué?

6. Teria abertura para aprender um método ou principios de trabalho novos que

agilizem a produgdo de cinema?

7. Quem mais poderia ter interesse em aprender esta metodologia, produtores ja

estabelecidos ou produtores jovens e mais pequenos?

8. Que estratégia de precos o atrairia para este servico? Um servigo pago a

pronto ou a percentagem se o filme der lucro (deferal)?

9. Que tipo de comunicacdo deveria este servico ter para o atrair? Como e onde

resultaria a publicidade a0 mesmo?

10. Que valores deveria transmitir um servigo deste género? Deverd ser mais

associado a parte criativa e autoral ou ao negdcio?

11. Sabe o que ¢ o lean startup ou o lean filmmaking? Se sim, acha que faz

sentido a aplicacdo dos principios lean ao cinema?

Muito obrigada pela sua colaboragao.
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ANEXO 2. Guiao das entrevistas da 1* Fase da investigacio em inglés

According to your experience and insight on the film industry in Europe, please

answer the following questions:

1. What’s the general state and how does the indie film production in Europe

function, from funding to distribution?

2. Are film markets still essential for producers to know the industry and

distribute their films or are there other ways? What are they?

3. What are the biggest difficulties and/or necessities producers face nowadays

during the production of a film? What can be improved to ease the process?
4. Is there an ideal stratetic model to develop, fund and distribute a film?

5. Do European production companies need consultants or services to help them

develop, fund and/or distribute films? If yes, how and why?

6. Would you be open to learn a method or new work principles that facilitate

film production?

7. Who else could have interest in this new method, well-established producers

or young-smaller producers?

8. What price strategy would attract you towards this service? A service paid

promptly or in deferal if the film makes a profit?

9. What type of communication should this service have to attract you? How and

where would the advertisement work?

10. Which brand values should this type of service have? Should it be associated

with the creative or the business part?

11. Do you know what lean startup and lean filmmaking are? If yes, do you

think it makes sense to apply /ean principles on film?

Thank you for your time and collaboration.
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ANEXO 3. Excerto da entrevista a Manuel Claro, 1* Fase da investigacao
Formato: entrevista presencial com gravagao de voz

Ocupacao: responsavel pelo subprograma MEDIA no Centro de Informacdo Europa

Criativa em Portugal

Contato: manuel.claro@europacriativa.eu

Segundo a sua experiéncia e conhecimento sobre a industria do cinema na

Europa, responda por favor as seguintes questoes:

1. Em linhas gerais, como funciona e em que estado esta a producio de

filmes independentes na Europa, desde o seu financiamento a sua distribuicdo?

Em termos de financiamento tivemos o ano zero do cinema, em 2012 tudo parou
(..) depois disso houve a nova lei do cinema com novas oportunidades (...) nas diversas
fases, quer no desenvolvimento em que ja ha mais op¢des com o ICA (Instituto do
Cinema e Audiovisual portugués) e o MEDIA (...) de produgdo que ¢ s6 o ICA e os
Estados membros (...) depois entdo ha a parte da distribuicdo em que o MEDIA entra
com objetivos muito claros da circulagcdo das obras europeias, o ICA também tem o
apoio a distribuicdo de filmes europeus, mas enfim hé estes financiamentos (a nivel
publico) (...). A nivel europeu ja& se vai fazendo algumas coisas (em termos de
financiamento) (...), a essa formagao ja fui a alguns anos (...), mas lembro-me que ja na
altura havia alguns casos de sucesso. Obviamente quando falamos de um (modelo de
financiamento de um filme) de crowdfunding que resultou, obviamente que falamos
desse porque € o que resulta, ndo hd um modelo (de financiamento). Obviamente que se
olhares para todos os modelos e todos os filmes (...) para aquilo que se chama mesmo
de cinema independente europeu, tu olhas para um von Trier ou Vinterberg, claro que
eles t€ém montes de dinheiro publico (...) todo o plano financeiro deles ¢ montado a volta
do dinheiro publico (...) que conseguem ir buscar a Dinamarca, & Alemanha, a Franca, a
Espanha, a Italia, enfim, com as ramifica¢des da propria empresa (produtora de cinema)
que estdo em cada um desses paises que vao buscar aos fundos regionais, as televisdes
(...). Portanto, ndo ha cinema independente europeu sem dinheiro publico (...) houve
determinado filme que ndo teve e teve sucesso, por isso € que toda a gente se lembra
dele (...) porque ndo consegues fazer uma indudstria a nivel europeu sem dinheiros

publicos, ¢ muito claro. (...) O MEDIA tem um apoio a distribuicdo que funciona muito



96

bem (...) ¢ transnacional de filmes europeus, o objetivo do MEDIA ¢é que as obras
europeias circulem em sala de cinema, ultrapassem as suas fronteiras nacionais (...).
Nos apoiamos empresas de distribuicdo a distribuirem obras ndo nacionais nos seus
territorios (...) isto faz com que haja, por um lado, uma capacidade negocial dos
produtores perante um grupo de distribuidores e dizer (...) se este filme vos interessar

vocés podem ser beneficiarios do programa MEDIA.

2. Os mercados continuam a ser passagem essencial para os produtores

perceberem o que se passa na industria e conseguirem distribuir os seus filmes?

Eu acho que ¢ muito util os produtores irem aos mercados (...) agora,
obviamente que hé outras formas e ja temos produtores de grande dimensao que ja tém
os sales agents internacionais na fase de producdo e de desenvolvimento. E ja ha ai
canais, mas eu acho que os mercados continuam a ser um passo muito importante na
vida normal de um produtor (...). Sendo os mercados tinham morrido € ndo morreram
porque Cannes continua a ser Cannes e a ter muita gente, Berlim também, os MIPs no

lado na televisdao também (...).

3. Quais sao as maiores dificuldades e/ou necessidades que os produtores
enfrentam nas varias fases de produciao de um filme? E o que pode ser melhorado

para facilitar o processo?

Muito claramente a questdo do financiamento (...) € a questdo de percebermos
que os produtores se tiverem mais financiamento, aquilo nunca ¢ para dar lucro, porque
se houver mais financiamento, esse dinheiro serd injetado para a melhoria do filme e,
portanto, aquela historia de que sdo uma associa¢do de mal feitores eu ndo a compro
(...). Eu acho que ha outras fragilidades (...) importantes se o ICA tivesse outro
financiamento, (...) como a questdo das bolsas para formacdo de profissionais em
termos internacionais, faldvamos destas agdes que sdao apoiadas pelo MEDIA que sdo
muitas delas, ou quase todas, muito conceituadas e com impacto na industria (...). Seria
interessante olhar para elas e tentar perceber aqui de que forma se poderia arranjar um
mecanismo de bolsas que os produtores e as pessoas que estdo no mercado (...)
pudessem frenquentar com algum apoio ao nivel de bolsa em termos nacionais, outros
paises tém isso e resulta bem, acho que era uma mais valia muito grande (...). Eu, em
termos de financiamento publico, ndo sou nada liberal, eu acho que o Estado tem de
estar (...). O cinema francés que ¢ a industria, provavelmente, mais forte da Europa tem

700 milhdes de orgamento (...), ¢ 6bvio que ha muito dinheiro e a componente publica ¢
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sempre essencial ao nivel duma industria do cinema europeu (...). O MEDIA celebra
este ano 25 anos, ¢ um programa pequenino, mas ha 25 anos que a Comissdo Europeia
entende que tem de estar presente no financiamento da industria do cinema e do
audiovisual (...). Agora, h4d muita coisa a fazer e nds vemos cada vez mais a importancia
dos fundos regionais em paises grandes, grandes ndo em dimensdo, mas por exemplo a
Holanda tem dois fundos em termos de coprodugdo financiados por ndés (MEDIA) e ha
Berlim (...), os fundos regionais sdo muito importantes. (...) Sermos utdpicos e
pensarmos que sO a parte privada € que vai fazer (o filme acontecer), ndo, s6 a parte

privada ndo vai fazer.

4. Ha algum modelo ideal na estratégia de desenvolvimento de filmes para

ajudar no seu financiamento e distribuicdo?

Eu acho que ndo hé receitas, eu ndo consigo perceber este processo de
desenvolvimento, de estratégias de financiamento e distribuicdo com receitas porque
cada projeto ¢ um projeto, cada processo criativo ¢ um processo criativo e acho que os
produtores fazem um trabalho fantastico (...) ao dar margem ao autor para que ele possa
fazer melhor mas com a sua experiéncia e opinido (...). O MEDIA exige que na
candidatura ao desenvolvimento o produtor explique muito bem a estratégia de
desenvolvimento, financiamento e distribuicao. Portanto, ja estds a obrigar o produtor a
pensar em toda a vida do projeto e eu acho que ¢ um muito bom critério, (...) da trabalho
mas da frutos porque estds a pensar numa fase inicial j4 muito concretamente sobre a
tua intencdo: (...) festivais, circuitos de distribuicdo e se ja o tiveres pensado, € os
contactos feitos com os distribuidores, agentes de venda, etc, esse trabalho fica

facilitado.

5. As produtoras de cinema independente europeu precisam de consultoras
ou servicos externos que as ajudem no desenvolvimento, financiamento e

distribuicio de filmes? Se sim, como e porqué?

Ha muitos consultores a trabalhar na questdo dos fundos estruturais, mas ndo os
ves a trabalhar nestas areas (...) porque ndo iriam ter dinheiro para receber (...). Tenho
tanto respeito pelos produtores em Portugal que ndo me parece que haja e que eles
sintam necessidade. (...) Nao sei se ndo haveria alguns produtores a dar dinheiro a um
consultor para fazer a candidatura ao MEDIA (...). Nao me parece que precisem porque
aquele triangulo virtuoso do argumentista, do produtor e do realizador tem de funcionar

muito bem, mas funciona assim. (...) Eventualmente para este tipo de coisas (elaboracio
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de candidaturas). Mas ja quando a simbiose ¢ grande entre estes trés pontos ja ¢ dificil,
entdo com um consultor que ndo esta na cabeca deles (...). (...) Depende do tipo de
consultoria. Se for um consultor que percebe de fundos estruturais, mas nio percebe
rigorosamente nada destas d4reas, claramente que ndo. Agora se for alguém
completamente ciente do processo... (...) Se for alguém que conhega a area e que seja
integrado na equipa e resulte muito bem (...) ndo estou a dizer que isto ndo resulte, bem

pelo contrério (...).

6. Teria abertura para aprender um método ou principios de trabalho

novos que agilizem a producio de cinema?

Sim, isso faz sentido. E repara, temos aqui (programa MEDIA) montes de coisas
dessas, ha montes de acdes de formacao por essa Europa fora e se tu fores ver quase
todos eles ja frequentaram e muitas das suas redes de contacto e atuais coproducdes
estaveis surgiram dos Eurodocs do passado, dos EAVEs que algures no tempo se

fizeram e outras (...). Essas coisas acabam por existir e eles acabam por as procurar.

7. Quem mais acha que teria interesse em aprender esta metodologia,

produtores ja estabelecidos ou produtores novos e mais pequenos?

Depende concretamente da importancia que essa coisa que estds a dizer vai ter e
do impacto que tem. Se for algo que nunca ninguém se tenha lembrado (...) mas que
seja uma grande ajuda no processo de produc¢do, € para todos. (...) Se for uma coisa que
ja ¢ trabalhada ha muitos anos, secalhar nos mais novos, que os outros ja saberdo.

Depende.

8. Que estratégia de precos atrairia os profissionais para este servico? Um

servico pago a pronto ou a percentagem se o filme der lucro (deferal)?

(...) Tinha um professor das Economias em Coimbra que dizia (...) o objetivo ¢
pagar o mais tarde possivel no limite nunca, desde que isso fosse favoravel para nos,
portanto era tentar perceber no tempo e quanto custava para poder pagar mais tarde. (...)
Assim de repente, parece-me Obvio que eles quererdo pagar no final e no limite nunca
(...) quando der lucro, mas de preferéncia depois de pagar tudo o que t€ém de reembolsar

e de preferéncia que sejas a ultima (...).

9. Que tipo de comunicacido deveria este servico ter para o atrair? Como e

onde resultaria a publicidade a0 mesmo?
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Depende daquilo que tiveres para oferecer, (...) ir apresentar ¢ sempre uma boa
politica, mesmo estas agdes tdo conceituadas (programa MEDIA) eles ndo deixam de

fazer a sua promogao.

10. Que valores deveria transmitir um servi¢o deste género? Devera ser

mais associado a parte criativa e autoral ou ao negocio?

E uma pergunta boa, mas nio fago a minima ideia, porque é um risco enorme se
te metes na parte mais autoral, porque o autor (...) das duas uma, ou a confianga ¢ total e
jé te conhece tdo bem que aceita de bom grado partilhar o seu processo criativo contigo
e aceita que tu dés os contributos ou, se ndo ha um processo de confianga, eu ndo sei até
que ponto € que o autor vai ver com bons olhos (...). Se estiver mais focada em business

convencera mais facilmente os produtores (...).”

11. Sabe o que é o lean startup ou o lean filmmaking? Se sim, acha que faz

sentido a aplicaciao dos principios /ean ao cinema?
Nao (...).

Muito obrigada pela sua colaboracio.
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ANEXO 4. Curriculo de Manuel Claro

Consultado em agosto de 2016: https://pt.linkedin.com/in/manuel-claro-8a622543

Experiéncia profissional

Responsavel subprograma MEDIA, Centro de Informacdo Europa Criativa,

maio 2014 — presente (2 anos 3 meses)

Coordenador executivo, MEDIA Desk Portugal, junho 2009 — dezembro 2013

(4 anos 7 meses)

Assistente do coordenador-executivo, MEDIA Desk Portugal, mar¢o 2008 —

maio 2009 (1 ano 3 meses)

Assessor da Direcio Municipal de Cultura - Videoteca Municipal de

Lisboa, Camara Municipal de Lisboa, maio 2007 — fevereiro 2008 (10 meses)

Assessor da Vereacdo da Cultura, Camara Municipal de Lisboa, novembro

2005 — abril 2007 (1 ano 6 meses)

Educagao

Faculdade de Ciéncias Sociais ¢ Humanas - Universidade Nova de

Lisboa, Licenciatura, Ciéncia Politica ¢ Relagdes Internacionais

Faculdade de Economia - Universidade de Coimbra, Licenciatura, Economia
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ANEXO 5. Entrevista a Anders Mastrup, 1* Fase da investigacio
Formato: e-mail
Ocupacao: CEO e produtor executivo na A. Film Production Aps

Contato: andersm@afilm.dk

According to your experience and insight on the film industry in Europe,

please answer the following questions:

1. What’s the general state and how does the indie film production in

Europe function, from funding to distribution?

It is a complicated question! The general state is that there is too much product,
which means that a variety of good European films do not travel to many other
countries in Europe. The way that indie film production in Europe works is either you
finance and produce a local film (i.e Danish). You finance it out of the funding in the
country of origin and with a bit of luck you can add an MG from an international
distributor. The way you recoup is a mix of domestic sale and sales to other territories.
Or you choose the road of co production. That requires a really good network and as co
productions tend to be used for more expensive budgets you need to widen up your
market. That means that a co-production film in Europe often aims to recoup in the

European market.

2. Are film markets still essential for producers to know the industry and

distribute their films or are there other ways? What are they?

Yes! And there are other ways! It could be through pitching sessions arranged
by various EU organizations (i.e. Cartoon). Master classes organized by EU

organizations, National Film Funds and Regional Funds.

3. What are the biggest difficulties and/or necessities producers face
nowadays during the production of a film? What can be improved to ease the

process?

Cash flow is probably one of the biggest obstacles in film production. That can

be improved with a better understanding of the film business in the banks.
4. Is there an ideal stratetic model to develop, fund and distribute a film?

There is no ideal strategic model as far as I know. A lot of the different Film
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funds work more or less in the same way. This also accounts for regional funds. Then
you have local tax breaks on top of it (in a majority of Eu countries). But how these
funds are combined often depends on the worksplit of the film. So you have to cast your

partners, so there part of the work split fits the spendig requirements in their region.

5. Do european production companies need consultants or services to thelp

them develop, fund and/or distribute films? If yes, how and why?

Young studios and producers probably need consulting services to help them to
either develop, fund or distribute. That is creative consulting for development, financial
and legal consulting in the financing phase and legal consulting on the distribution. On

top of that you need consulting from an experienced producer.

6. Would you be open to learn a method or new work principles that

facilitate film production?
Yes!

7. Who else could have interest in this new method, well-established

producers or young-smaller producers?

As I do not know what method you are referring to, so I will like to refer to my

answer in no. 4.
8. What price strategy would attract you towards this service?
All depends of the possible benefit of this service.

9. What type of communication could work better? How and where to

communicate with possible clients?

I do not understand the specific question. What clients are you referring to? Is

this B2B or B2C?

10. Which brand values should this type of service have? Should it be

associated with the creative or the business part?
If you are talking about marketing I would link it to the creative part.

11. Do you know what lean startup and lean filmmaking are? If yes, do you

think it makes sense to apply lean principles on film?

I know what lean means as a method of organizing the work. And yes, it could

make sense to apply /ean principles to film making.

Thank you for your time and collaboration.
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ANEXO 6. Curriculo de Anders Mastrup

Consultado em agosto de 2016: https://dk.linkedin.com/in/anders-mastrup-692ba42

Experiéncia profissional

CEO & produtor executivo, A. Film Production Aps, 2010 — presente (6 anos)

Copenhaga, Dinamarca

Educagao

Kobenhavns Universitet, Licenciatura, Historia, 1978 — 1983
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ANEXO 7. Entrevista a Ove Rishgj Jensen, 1* Fase da investigacio
Formato: e-mail
Ocupagao: film & media consultant no European Documentary Network

Contato: ove@edn.dk

According to your experience and insight on the film industry in Europe,

please answer the following questions:

1. What’s the general state and how does the indie film production in

Europe function, from funding to distribution?

In general the indie documentary industry is currently undergoing a transition.
Established production and distribution models based on public service TV is
undergoing large changes. This results in traditional funding sources diminishing. We
know that these models will be replaced by new distribution models with strong OTT
operators and increasing online viewing. But clear funding models for are not
necessarily following along these new distribution opportunities. And as the established

models seem to slowly vanish, the structures of the new models are yet to be discovered.

2. Are film markets still essential for producers to know the industry and

distribute their films or are there other ways? What are they?

For documentary makers, film markets like European Film Market in Berlin,
Marche du film in Cannes and IDFA in Amsterdam are still essential places to go in

order to find industry partners for your films.

3. What are the biggest difficulties and/or necessities producers face
nowadays during the production of a film? What can be improved to ease the

process?

One of the challenges is to fund documentary projects and to have funders give
feedback to projects in line with speed they are done. Making documentaries means that
you have to keep up with changes in the world you are portraying and respond to these
changes in an agile manner. Often funders have long response times and are not flexible

in the same way filmmakers have to be when making their documentaries.
4. Is there an ideal stratetic model to develop, fund and distribute a film?

The ideal model depends very much on the film you make and the creative

vision you have. As the production and distribution world is becoming increasingly
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complex to navigate, ideal models also become less apparent. To a larger degree
filmmakers have to build a new model from scratch when they start a new project, as

new projects often call for a different approach than the previous one.

5. Do european production companies need consultants or services to thelp

them develop, fund and/or distribute films? If yes, how and why?

Yes. It is important for filmmakers to test their ideas and get feedback on

creative and business aspects of the projects.

6. Would you be open to learn a method or new work principles that

facilitate film production?
Yes.

7. Who else could have interest in this new method, well-established

producers or young-smaller producers?
I think all professionals are alert to new ways of production.

8. What price strategy would attract you towards this service?A service

paid promptly or in deferal if the film/project makes a profit?
It would be nice to have a deal, where you can pay if the film makes a profit.

9. What type of communication should this service have to attract you?

How and where would the advertisement work?
It would be great to meet representatives of the service and hear what they offer.

10. Which brand values should this type of service have? Should it be

associated with the creative or the business part?

Creative and business is always interlinked in filmmaking, as it is a very

expensive art form.

11. Do you know what lean startup and lean filmmaking are? If yes, do you

think it makes sense to apply lean principles on film?

I think a lot of filmmakers have applied lean working methods to how they think

and develop documentary projects.

Thank you for your time and collaboration.
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ANEXO 8. Curriculo de Ove Rishej Jensen

Consultado em agosto de 2016: https://www.linkedin.com/in/ove-rishgj-jensen-

5759412

Experiéncia profissional

Consultor de cinema e media, European Documentary Network, 2003 —
presente (13 anos). Responsavel por: produzir workshops, seminérios e programas de

desenvolvimento em coprodugdes internacionais e financiamento para documentarios.

Produtor de outreach, Auto Images, maio 2011 — presente (5 anos 4 meses).

Responsavel por: planear e conduzir outreach para filmes documentais.

Assistente de mercado, Filmkontakt Nord, maio 2004 — setembro 2004 (5

meses). Responsavel por: assistir no registo de curtas e documentarios nérdicos.

Educagao
Keobenhavns Universitet, Licenciatura, Film and Media, 1999 — 2003

Hjertebjerg Skolen, 1981 — 1990



107

ANEXO 9. Versao 1 do plano de negocio da lean startup The Wyre

1. Executive Summary

The Wyre has a new lean®” method to produce independent films, an original
film production system to simplify the production process, eliminate waste of time and
money, and make the creative process more valuable and fast. But it keeps being

faithful to the author vision.

2. Problem

* High budgets — the biggest film industry’s problem is getting financial
support

* Slow process — it takes a lot of time to build a film, that time costs money

* Insufficient teamwork — the author is very individualistic

* Aversion to Marketing and business

3. Solution

Create a new wave of creative producers who understand both business and art
by applying a new 6-steps production system based of lean thinking and content
marketing. This method will teach top tools to analyse the film industry and:

* Reduce investment — to say that we can find a new way to get money is
utopian, but we can reduce expenses to make money in the future;

* Reduce the waste of time — it will reduce the investment;

* Increase productivity & cooperation — by rebuilding work methods, invest on
teamwork and know what is better for the film’s audience;

* Increase the possibility of success within its audience niche.

*Lean is a work philosophy that wants to minimize risk and waste on production systems;
reduce validation dates viably; and that constantly searches for feedback from the audience to be able to
learn and improve consistently the product and business model. It has been used on industrial production,

startups and, recently, on filmmaking. (More info: https://hbr.org/2013/05/why-the-lean-start-up-changes-

everything; Ries, E. (2011) The lean startup: how today's entrepreneurs use continuous innovation to

create radically successful businesses; www.leanfilmmaking.com)
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4. Why now

Lean thinking is a proved trend within startups and filmmaking, having an

example of success in Australia (Lean Filmmaking).

Due to the constant evolution of internet and digital content, there is a huge need
to adapt art and use the resources available to make it more distinguish and less

expensive.

5. Market

A new market space: the goal is to build a fresh-new-wave of creative producers
who have an extensive know-how on film production and content marketing, and a
young-entrepreneurial-spirit to learn how to analyse the market, deal with people and

adapt business needs to an artistic project without endangering the creative process.

B2B — producers with no access to a massive production structure like studio
system, but have produced short and/or long films for festivals and commercial

distribution.

6. Alternatives
Traditional in-house marketing
Film consultancy companies

The distributors

7. Positioning

The Four Actions Framework: The Wyre

Increase
Eliminate
Productivity
Waste of resources
Teamwork

Aversion to marketing
Satisfy the film audience
Lack of knowledge on new digital tools

Use content marketing
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Create
Reduce
Art industry in Europe
Production time
New production system
Budget
New creative producers profile
Individualism of the author
Lean filmmaking

Strategy Canvas: The Wyre

high m
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8. The Wyre 6-Steps Production System

This method is here generally explained, be aware that the tools used for each
step will not be specified, but would be explained once the production system is

published. This is just a general scenario to exemplify the potential of the system.

Traditional production steps vs The Wyre 6-steps of production

Pre-production Production Post-production

1° 2° 3° 4° 5° 6°
Research Develop Shoot Build Distribute | Evaluate
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Step 1 — research (3 cycles)

1* cycle — team meeting to pitch the project, present the approach it would have

and the time in between the next 2 cycles - schedule them.

2" cycle - You are the producer, so first of all, you have to know your
opportunity, not your audience or competitors, but you need to find out an angle to
defend and establish your film — at this phase you already have an idea, concept or even
the script. And you need to form the creative triangle — with director and scriptwriter.
You will work together from the very beginning: brainstorming, writing, researching,

and making creative and technical decisions.

During this cycle you need to get to know the market, even if it is a niche of
people; you need to research trends (themes, audiences, film genders, which actualities
are influencing art, examples of success, etc.) and relate them to the idea, script, concept

you have.

You’ll learn to use several tools like: competitive intelligence techniques to
predict trends and negotiate, growth hacking to measure and explore possibilities,
besides the traditional content marketing analyses, PEST, PORTER, SWOT, etc. Don’t

lose time treating information, just gather it and write the conclusions in bullet points.

3" ¢cycle - Team meeting where you will share all your conclusions and discuss
with your team what ideas would be good to apply on your film. After choosing and
deciding the points you want to focus on (ex. develop the emigration theme that is hot
nowadays, use a more human approach rather than only romanticize it based on the
films which won the festivals that year, know what stories others are working on, etc.),

you will sketch together your production map with the 6 steps and the number of cycles

you need for each of them.

Step 2 — Develop (3 to 10 cycles)

On the production map there are the number of cycles defined to this step, they
are decided based on the time you have to pre-produce and to reduce expenses. Each
cycle will be: writing, meeting to share and brainstorm, make the changes to the script
based on the opinion of the team. Repeat the cycle until you have a complete cohesive
script. Even if you already have a script when you start the project, this step should be

complete to perfect it and get feedback from the team.
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On this step the producer will invite 2 to 3 people that he believes will
impartially give important feedback on the script to join the creative triangle, they can
be members of the possible audience or technicians that will work on the film

production later, they should not be writers or directors.

If there are doubts about some points or scenes and the producer can’t make the
team get to an agreement, the team will not be stuck, you will write down the possible

options on the script and test the best one later during production.

The producer will start this step hiring the rest of the team to produce the film
and the production manager should start planning the production step and the shooting
as soon as he has all the information needed, beginning with the list of every cost that
can be reduced with their knowledge and resources — even if it means making small
changes in the script. The production manager should be educated by the producer on

this method and include the 3 production cycles on the shooting map.

Step 3 — Shoot (3 cycles)

This is the step where filming happens according to the classic method, but
where you need to be aware of some important points. Always remember that content
marketing is the key to communicate your film, since content is abundant in a film,

from script excerpts to photos or shots, you need to take advantage of it all.

The day before the production starts the producer will meat with the entire team,
including actors, to give them a pitch on the 3 cycles of production and an
encouragement speech for the journey ahead — you need to share a common vision for

the film.

1* cycle — shooting of the scenes where there are questions or when the triangle
is not sure how it works better (never occupy more than 20% of the production time). In
the end of this cycle the scenes will be screened for the creative team that worked on
Development Step. The producer should extend the invite to the rest of the production
team or a sample of the audience, so he gets all the feedback needed to rewrite the

scenes according to what works better (this scenes will be reshot on the 3™ cycle).

2" cycle — repeat the 1% cycle but with shooting from the rest of the script.
During this cycle the producer should screen the raw shots to a selected audience to

generate feedback at the end of each week or every two days of filming depending on
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the duration — the script is a living piece, it can suffer small modifications to make the
film better (though they should be minimal once you already had the time to do that

during Development).

3™ ¢ycle — shooting the rewritten scenes resulting from the end of 1% cycle and
any other modifications needed from 2nd cycle. At this time you know exactly what you

want so never occupy more than 15% of the production time.

Step 4 — Build (3 to 7 cycles)

Editing is where you actually build your film. Normally, it is a lonely process
shared between director and editor, but not on this model of production — teamwork is
always the goal, so you need to show the sequences to the team and a sample of the

audience again.

The production manager should define the number of cycles. A cycle will
include: roughly editing sequences, showing them to an audience, getting feedback, and
making appropriate changes. Repeat this cycle until you have a complete film sequence

and only then start perfecting it and sound editing.

During this cycles, the producer should A/B test versions of the trailer and any
other promotional material with the audience and online. For this you will learn

measurement tools of marketing, competitive intelligence and growth hacking.

Step 5 — Distribute (3 to 6 cycles)

In this step, you will learn how to define the markets and countries that will
accept your film better through competitive intelligence techniques; how to create an
adequate communication strategy (ex. which words can work better to sell your film);

use the content you have; and test all the promotional options.

Once again, this step should be organized in cycles of creating, testing with an
audience, improving. And should be repeated until you have material that works well

for festivals, markets, cinemas, DVDs, etc.

It’s important to work with a creative copywriter or marketer in-house at this

phase, don’t trust distributors only.
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Step 6 — Evaluate (4 cycles)

After you are done with the film and based on the lean philosophy principles that
say the goal is always to improve your product or work method, as a producer you are
always thinking of the next project. So you need to deeply evaluate what you just did to

get better next time.

1" cycle — analyse every step of the production process to understand what

worked or needs to be improved in the work method.

2" cycle — analyse the performance of the film in the festivals and market,
measure its performance online and what people say about it (you will learn social

listening tolls, etc.)

3" cycle — build a presentation with every data and conclusion — you can present

it in canvas, graphics or bullet points to resume it.

4™ cycle — end the film process with a team meeting to present the results of the
previous cycle, advice on how to improve the work method next time and thank every

one for their effort.

9. Business Model

* E-Book —9,99€

* Workshops/webinars (know the method and principles) — 250€/person

* Consultancy services (to the producer on a project) — 450€/session

e Co-production (participate and orient the film process) — 2000€/week + 10%

film profit

10. Competitive advantages - The deal

When we’re talking about art, the goal is to do something that matters and
touches someone. To do that you need to know what works with your audience, even if
it is a niche. Low investment, reduce waste, proved method, advanced knowledge on
new tools and content marketing — not traditional marketing -, respect for the artistic
process, control on every step of the process, prediction of the next steps and audience
assumption to be able to define strategy — the basic need to art in Europe is the need to

have a strategic plan.
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ANEXO 10. Guifo das entrevistas da 2 Fase da investigacio em portugués

Depois de ler o plano de negécios que lhe foi apresentado e tendo a sua
experiéncia e conhecimento profissional em considera¢do, responda por favor as

seguintes questdes:

1. De 1 (nada claro) a 5 (muito claro), quao claro ¢ este novo sistema/método de

producdo? Porqué?

2. De 1 (nada 1til) a 5 (muito util), quao util ¢ este método para a produgao de

cinema independente? Porqué?

3. Gostava de fazer parte da nova vaga de produtores criativos que The Wyre

quer criar? Porqué? (ponto 5 do plano de negdcio)

4. Acha que o novo espaco de mercado identificado para este método faz

sentido? Porqué? (pontos 5 e 7 do plano de negocio)

5. Preferiria este método a alguma das alternativas expecificadas no ponto 6 do

plano de negocio? Porqué?
6. Qual ¢ o passo mais importante para si neste sistema de produ¢ao? Porqué?
7. Qual ¢ o passo menos importante para si neste sistema de produg¢ao? Porqué?

8. Gostava de saber mais acerca do processo ou de alguma das ferramentas

referidas em algum dos passos/ciclos de producao? Quais?
9. Ha algum passo que ndo perceba ou ache desnecessario? Porqué?

10. Usaria este sistema de producdo nos seus filmes? Se sim, a que servigos
gostava de ter acesso e porqué (E-book, workshops/webinars, consultoria individual, ou
coprodug¢do)?

11. Se tivesse oportunidade de criar o seu proprio método de produgdo, como

seria 0 mesmo? (descreva ou desenhe o processo/timeline que ja utiliza ou idealiza)

Obrigada pela sua ajuda e feedback. Se tiver alguma questdo/comentdrio, ndo

hesite.
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ANEXO 11. Guifo das entrevistas da 2 Fase da investigacio em inglés

After reading the business plan presented to you and having your own
experience and professional knowledge into consideration, please answer the following

questions:

1. From 1 (not clear) to 5 (very clear), how clear is this new production

system/method? Why?

2. From 1 (not useful) to 5 (very useful), how useful is this method to

independent film production? Why?

3. Would you like to be part of this new wave of creative producers The Wyre

wants to build? Why? (point 5)

4. Do you think the new market space identified for this method makes sense?

Why? (points 5 and 7)

5. Would you prefer this method to any of the alternatives specified on point 6?
Why?

6. Which is the most important step for you in this production system? Why?
7. Which is the least important step for you in this production system? Why?

8. Would you like to know more about the process or any of the tools described

in some of the steps/cycles? Which ones?
9. Is there any step you didn’t understand or see the need for it? Why?

10. Would you use this system on your films? If yes, which services would you
like to have access to and why (E-book, workshops/webinars, individual consultancy, or

co-production)?

11. If you had the opportunity to create your own method what would it be like?

(describe or draw the process/timeline you already use or idealize)

Thank you for you help and feedback. If you have any further

questions/comments, please let me know.
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ANEXO 12. Entrevista a Carolina Gomes-Teixeira, 2* fase da investigacao
Formato: e-mail
Ocupacao: Assistente de producdo na Made in Lisbon, Portugal

Contanto: carolinagomesteixeira@gmail.com

Depois de ler o plano de negocios que lhe foi apresentado e tendo a sua experiéncia
e conhecimento profissional em consideracio, responda por favor as seguintes

questoes:

1. De 1 (nada claro) a 5 (muito claro), quiao claro é este novo

sistema/método de producdo? Porqué?

4 - Bastante claro. Teoricamente parece ser simples de aplicar e passivel de se
adaptar a qualquer sistema de produ¢do e a qualquer mercado. A nivel pratico ndo tenho
tantas certezas relativamente a obtengdo de resultados e a determinados pontos

abordados no plano.

2. De 1 (nada util) a 5 (muito util), quao util é este método para a producio

de cinema independente? Porqué?

Vou voltar a dar 4. Tendo em conta que o cinema independente carece muitas
vezes do orcamento necessdrio para alcangar os objetivos auto propostos modelar a
histéria ao que sera possivel trazer para a mesa ¢ uma excelente solu¢do para reduzir
custos - sendo isto um exemplo. O tempo perdido a estudar o publico-alvo ¢ igualmente
crucial ao bom sucesso do filme. Sou mais que a favor de que o produtor tenha um
papel mais criativo e um input ndo s6 em arranjar solugdes para os milésimos problemas
que os realizadores criam. Acompanhar os realizadores desde o inicio da gestacdo de
um projeto, seja ele de que tipo ¢ meio caminho andado para que se poupe tempo,
dinheiro, paciéncia e para que o filme venha a ser bem recebido pelo publico - € ndo s6

por festivais bajuladores de realizadores.

3. Gostava de fazer parte da nova vaga de produtores criativos que The

Wyre quer criar? Porqué? (ponto 5 do plano de negdcio)

Sem duvida. Escrevi acima sobre isto. Os filmes tém de deixar de ser feitos dos
realizadores para eles proprios. (Soa reivindicativo, eu sei.) A verdade ¢ que todos
beneficiardo de um trabalho conjunto. O cinema foi um negocio criado com o proposito

de entreter. Duas coisas que o cinema de autor parece ignorar cada vez mais. Nos dias
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que correm ou temos uma coisa (filmes que tém 0 conteudo e que fazem milhdes) ou
outra (filmes com contetdo que ndo vingam em sala porque os temas pouco ou nada
apelam ao publico). S6 agora se voltou a comegar a ter atengdo e a trabalhar
para publicos alvos (por exemplo na nova vaga de terror independente). Acredito que
isto possa ser game changer e seja uma lufada de ar fresco para o cinema (que estd em
decadéncia perante o crescimento desmesuravel das séries de Televisdo e das novas
plataformas) e mude a maneira cansada como o publico vé cinema. Serd muito mais
vantajoso e proveitoso seguir um modelo de producdo cuidado e versatil a cada projeto

e as necessidades do mesmo.

4. Acha que o novo espaco de mercado identificado para este método faz

sentido? Porqué? (pontos 5 e 7 do plano de negécio)

Faz sentido sim! E um middle ground que ndo estd muito explorado e que é
constituido por tudo o que esta entre os grandes studio systems e as produgdes de filmes
autorais, que apesar de tudo sabem o que estdo a fazer. Trata-se portanto de uma
amostra de produtores que ou € inexperiente ou ainda ndo "encontrou o seu lugar" e que
normalmente conta que a obra seja suficiente para os colocar num dos lados. Seja qual
for a hipotese, serd sempre vantajoso para estes produtores que exista alguém que os

possa guiar sem impor condi¢des seja a nivel criativo, técnico, etc.

5. Preferiria este método a alguma das alternativas expecificadas no ponto
6 do plano de negocio? Porqué?

Nao, percebo que possa funcionar e bem sozinho. Mas acho que todas estas
alternativas podem perfeitamente trabalhar em comunhdo, mesmo com este modelo,
dependendo das necessidades de cada projeto. Nao tanto os dois primeiros, mas os
distribuidores ainda sdo cruciais para que um filme seja visto pelo publico. A nao ser
que a esperanga de vida do filme seja apenas e exclusivamente ir a festivais - o que a
meu ver ¢ uma pena e um desperdicio - e mesmo que va a festivais o objetivo ¢ costuma

ser arranjar distribuidores para os filmes.

6. Qual é o passo mais importante para si neste sistema de produc¢io?
Porqué?

Os dois primeiros passos : Research and Develop. Se o projeto for sélido e bem
definido, se os contratempos normais de cada producdo forem antecipados o mais
possivel, se o objetivo final ja estiver tracado - nomeadamente a que publico apelar - e

se durante este percurso todo se for aplicando o dito content marketing a preparar o
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publico para o que ai vem, criando uma legido de pessoas interessadas em ver o produto

final, penso que hé pouca margem para que corra mal.

7. Qual é o passo menos importante para si neste sistema de produc¢io?
Porqué?

Nao me parece que faca muito sentido fazer da regra ir para rodagem com varias
hipoteses para filmar. Acho que isso deve ser uma exce¢do. O tridngulo deve conseguir
prever o que funciona e o que ndo funciona. Como ¢ obvio se acontecer
excecionalmente tudo bem, mas parece-me pouco produtivo haver tanto espago para
tentativa e erro. Isso projetando isto para ser usado por pessoas com pratica, ndo para
st timers, ai claro que o importante ¢ tentar até 14 chegar. Outro ponto que ndo adoro ¢
o de fazer sessdes com a equipa sobre becos sem saida para chegar a um consenso. Eu
acho que o processo criativo ndo ¢ para 20 cabecas. Faz sentido receber a opinido de um
publico teste, mas ndo me parece que sessdes de brainstorm com a equipa sejam
solugdo para problemas recorrentes. Tal como no ponto acima acho que s6 se deve

recorrer a isto em casos excecionais.

8. Gostava de saber mais acerca do processo ou de alguma das

ferramentas referidas em algum dos passos/ciclos de produciao? Quais?

Sim. Para ser sincera fiquei curiosa sobre praticamente tudo. Mas lets stay com
o como funcionam tanto o content marketing como as técnicas de competitive

intelligence.
9. Ha algum passo que niio perceba ou ache desnecessario? Porqué?
Brainstorms com a equipa inteira.

10. Usaria este sistema de producio nos seus filmes? Se sim, a que servicos
gostava de ter acesso e porqué (E-book, workshops/webinars, consultoria
individual, ou coproducio)?

Sim!! Todos pelo menos numa primeira vez: aprender para ser mestre! Depois o

E-book e workshops se forem sobre temas diferentes e ndo apenas introdutdrios.

11. Se tivesse oportunidade de criar o seu proprio método de producio,
como seria 0 mesmo? (descreva ou desenhe o processo/timeline que ja utiliza ou

idealiza)

Com toda a honestidade, ainda ndo sinto que saiba o suficiente para ser capaz de

delinear um método de producdo. Principalmente com o meu trabalho estou sempre a
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ver que coisas que funcionam na perfeicdo 1000 vezes, falham por coisas que
nunca ninguém previu e coisas que nunca resultam a resultar ninguém sabe bem

como. Falamos daqui a um ano, quando tiver mais kms disto.

Obrigada pela sua ajuda e feedback. Se tiver alguma questio/comentario,

nao hesite.
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ANEXO 13. Curriculo de Carolina Gomes-Teixeira

Facultado em outubro de 2016 pela entrevistada.

Experiéncia profissional

Assistente de Produc¢do, Made in Lisbon, julho 2016 — presente (1 ano, 3

meses)

Estagiaria de producao, Lisboa Film Commission, fevereiro 2015 — maio 2015

(4 meses), Lisboa
Assistente de produciao, Produtora Captain Jack, 2014

Producao e gestao de sala, 8 Edicdo do Festival de Cinema MotelX, 2014,
Lisboa

Apoio a produciao, 2* Edicdo do Festival de Cinema SAL — Surf at Lisbon,
2013, Lisboa

Apoio a producio, 7° Edicao do Festival de Cinema Motelx, 2013, Lisboa
Apoio a producio, 11* Edi¢ao do Festival de Cinema Doc Lisboa, 2013, Lisboa

Produtora, Escola Superior de Teatro e Cinema, varias curtas-metragens

concorrentes a festivais, 2011 — 2014, Lisboa

Educagao

Escola Superior de Teatro e Cinema, Licenciatura, Producgdo, 2011-2014
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ANEXO 14. Entrevista a Guglielmo D’avanzo, 2* fase da investigacio

Formato: e-mail

Ocupacao: Estudante de produgdo no Centro Sperimentale di Cinematografia, Roma,
Italia

Contanto: guglielmodavanzo@gmail.com

After reading the business plan presented to you and having your own
experience and professional knowledge into consideration, please answer the

following questions:

1. From 1 (not clear) to 5 (very clear), how clear is this new production

system/method? Why?
4. It's very clear because almost every single step is well analyzed.

2. From 1 (not useful) to 5 (very useful), how useful is this method to

independent film production? Why?

3. It's useful because this method points out one of the most important thing
about a film production: making a film it's a work of a team from the beginning to the

end of the process.

3. Would you like to be part of this new wave of creative producers The

Wyre wants to build? Why? (point 5)

I would like to enjoy this new wave of producers, the reason is the same of the
precedent point: to make a good film is necessary the union of some minds with the

same goals.

4. Do you think the new market space identified for this method makes

sense? Why? (points 5 and 7)

I think that this part is not explained very well, you talk about the kind of people
you might want in that market but there isn't any description about the market and how

to sell the products. The thing that is not clear is: Why is that market new?

5. Would you prefer this method to any of the alternatives specified on point
6? Why?
To me that points aren't alternatives, an efficient method has to involve the

benefits of the different steps you have to enjoy during a film's production.
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6. Which is the most important step for you in this production system?
Why?

It's difficult to choose the most important step, but I think that the pre-
production phase is the most important because it determines the working condition.

7. Which is the least important step for you in this production system?
Why?

There isn't one step less important than the others.

8. Would you like to know more about the process or any of the tools

described in some of the steps/cycles? Which ones?

I would like to know some more about the first step and specifically the team in

charge to work on the idea. It's not easy to conciliate different minds.
9. Is there any step you didn’t understand or see the need for it? Why?

Do you mean the steps in the production system or in the business plan? About

the business plan are not so clear point 5 and 9 (Market and Business Model)

10. Would you use this system on your films? If yes, which services would
you like to have access to and why (E-book, workshops/webinars, individual

consultancy, or co-production)?
I would like to use some points but not the entire structure.

11. If you had the opportunity to create your own method what would it be

like? (describe or draw the process/timeline you already use or idealize)

I don't think there is an objective winning system to produce a film, because it's
a very flexible sector. The most important thing to me is the dialogue between the
departments. A dialogue with just one goal: make the best movie possible considering

all the factors, that change time after time.

Thank you for you help and feedback. If you have any further

questions/comments, please let me know.
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ANEXO 15. Curriculo de Guglielmo D’avanzo

Facultado em outubro de 2016 pelo entrevistado.

Experiéncia profissional

Produtor, Centro Sperimentale di Cinematografia - Cinecitta, curtas-metragens,

2014 — presente, Roma

Assistente de producio, Eagle Pictures nas longas metragens "Stratton: first

into action" e "La promeuse de l'aube", 2015 - 2016

Educacgao

Centro Sperimentale di Cinematografia - Cinecitta, producio, 2014 — 2017,

Roma
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ANEXO 16. Entrevista a Lea Lobger, 2° fase da investigaciao
Formato: e-mail
Ocupacao: produtora na Nimbus Film, Dinamarca

Contato: lea@nimbusfilm.dk

After reading the business plan presented to you and having your own
experience and professional knowledge into consideration, please answer the

following questions:

1. From 1 (not clear) to 5 (very clear), how clear is this new production

system/method? Why?
3. It is quite clear, but I don't find it any different to how I develop today.

2. From 1 (not useful) to 5 (very useful), how useful is this method to

independent film production? Why?

1. I cannot see, what new ideas it is bringing to the table. And it lack one

important factor, which is always key. Financing.

3. Would you like to be part of this new wave of creative producers The

Wyre wants to build? Why? (point 5)
Thanks, but no thanks.

4. Do you think the new market space identified for this method makes

sense? Why? (points 5 and 7)
I don't see a marked for this tool.

5. Would you prefer this method to any of the alternatives specified on

point 6 of the business plan? Why?

When you mention alternatives, you only focus on the marketing process, which

seems strange to me...But no I would not prefere it.

6. Which is the most important step for you in this production system?
Why?

Financing. It determins whether the film gets made or not.

7. Which is the least important step for you in this production system?

Why?
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As you mention, all steps are important.

8. Would you like to know more about the process or any of the tools

described in some of the steps/cycles? Which ones?
No
9. Is there any step you didn’t understand or see the need for it? Why?

I think, that there is a contradiction between spending less time in the process,
and doing both development, shooting and editing as teamwork. Of course the team
should be informed and able to give their feedback. But this should only be done on
very specific times. For example, I don't se any use of the whole team to watch each and

every scene. Have you considered how time-consuming that is?

10. Would you use this system on your films? If yes, which services would
you like to have access to and why (E-book, workshops/webinars, individual

consultancy, or co-production)?
Absolutely not.

11. If you had the opportunity to create your own production system what
would it be like? (describe or draw the process/timeline you already use or

idealize)

Learning by doing. Always be ready to adapt your method to the project. Films
are like human beings. They are all different and should be treated differently.

Thank you so much for your help and feedback. If you have any further

questions/comments, please let me know.
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ANEXO 17. Curriculo de Lea Loebger

Consultado em setembro de 2016: https://www.linkedin.com/in/lea-labger-a4219a5

Experiéncia profissional
Produtora, Nimbus Film, maio 2012 — presente (4 anos 5 meses) Dinamarca

Produtora freelancer, SF Film Production, setembro 2010 — outubro 2012 (2

anos 2 meses)
Produtora, Cosmo Film, agosto 2007 — agosto 2010 (3 anos 1 més)
Diretora de producio, Tju Bang Film, 2006 — 2006 (menos de um ano)

Assistente de producio, Langt fra Las Vegas, Metronome, margo 2002 — maio
2003 (1 ano 3 meses)

Assistente de producio, Nimbus Film, 1999 — 2002 (3 anos)

Educagao
Den danske Filmskole, producdo, 2003 — 2007
Super16, 2001 — 2003

Munkendam Amts Gymnasium, matematica, 1993 — 1996
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ANEXO 18. Entrevista a José Mineiro, 2* fase da investigacio
Formato: e-mail

Ocupacao: presidente da Portugal Film Commission e produtor na Check the Gate,

Portugal

Contato: jose@checkthegate.com

Depois de ler o plano de negocios que lhe foi apresentado e tendo a sua experiéncia
e conhecimento profissional em consideracio, responda por favor as seguintes

questoes:

1. De 1 (nada claro) a 5 (muito claro), quio claro é este novo
sistema/método de producio? Porqué?

1 — porque ainda que possa concordar com o diagnostic ndo encontro pistas
detalhadas para a metodologia preconizada quando aplicada a industria.

2. De 1 (nada util) a 5 (muito util), quio util é este método para a producio
de cinema independente? Porqué?

3 — Faltaria comprova-lo.

3. Gostava de fazer parte da nova vaga de produtores criativos que The
Wyre quer criar? Porqué? (ponto 5 do plano de negécio)

Seguramente observarei o processo cuidadosamente.

4. Acha que o novo espaco de mercado identificado para este método faz
sentido? Porqué? (pontos 5 e 7 do plano de negécio)

Para esse nicho faz sentido.

5. Preferiria este método a alguma das alternativas expecificadas no ponto
6 do plano de negécio? Porqué?

Estamos habituados a solugdes comprovadas e redundantes. Os riscos inerentes
a atividade sdo ja bastante elevados sem altera¢des de paradigma.

6. Qual é o passo mais importante para si neste sistema de producio?
Porqué?

A eventual eliminacdo do desperdicio na fase de preparagao.

7. Qual é o passo menos importante para si neste sistema de producio?
Porqué?

O marketing que prefiro deixar a distribuicao.

8. Gostava de saber mais acerca do processo ou de alguma das ferramentas
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referidas em algum dos passos/ciclos de produciao? Quais?

Como se vao criar produtores que nunca produziram? A maioria dos que
conhego fez o longo caminho das pedras o que lhes permite um conhecimento de todas
as areas e granjear uma rede de contactos qualificada imprescindivel a prossecucao da
funcao.

9. Ha algum passo que nio perceba ou ache desnecessario? Porqué?

O marketing mais uma vez.

10. Usaria este sistema de producao nos seus filmes? Se sim, a que servicos
gostava de ter acesso e porqué (E-book, workshops/webinars, consultoria
individual, ou coproducio)?

Quando comprovado se conseguisse reunir uma equipa de topo com vasta

experiéncia no método.

11. Se tivesse oportunidade de criar o seu proprio método de producio,
como seria 0 mesmo? (descreva ou desenhe o processo/timeline que ja utiliza ou

idealiza)

Depois de mais de 30 anos de trabalho em produg¢do conclui que as
metodologias estabelecidas funcionam melhor por serem conhecidas transversalmente

por toda a gente da area.

Obrigada pela sua ajuda e feedback. Se tiver alguma questio/comentario,

nao hesite.
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ANEXO 19. Curriculo de José Mineiro

Consultado em outubro de 2016: https://www.linkedin.com/in/jose-mineiro-13676a9

Experiéncia profissional

Presidente, Centro - Portugal Film Commission, abril 2016 — presente (7 meses),

Centro Portugal

Juri, Instituto do Cinema e Audiovisual - ICA, janeiro 2015 — presente (1 ano

10 meses) Lisboa, Portugal

Produtor e Fundador, CheckTheGate Films, janeiro 2004 — presente (12 anos

10 meses), Lisboa, Porto

Membro do Concelho Diretivo, Obidos.com, julho 2014 — presente (2 anos 4

meses)

Membro do Concelho Diretivo, OBITEC - Obidos Technopole, abril 2014 —

presente (2 anos 7 meses)
CEO e Fundador, catAPPult, 2012 — presente (4 anos)

CEO e Fundador, OnSetLab, fevereiro 2013 — presente (3 anos 9 meses),
Obidos

CEO, LOOKATIONS, agosto 2013 — presente (3 anos 3 meses)

Educagao

EHL - Chalét 4 Gobet - Lausanne, Tourism Promotion Operations, 1979 —
1982

Universidade de Lisboa - Faculdade de Medicina - HSM, 1974 — 1978
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ANEXO 20. Four Actions Framework e Strategy Canvas

Fonte: Blue Ocean Strategy (Kim & Mauborgne, 2005)
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ANEXO 21. Produto — Sistema de producao The Wyre (versao 2)

Este produto vai ser vendido através do servico 1 da startup proposta, o E-book.

Este método de trabalho de 6 passos inclui principios, ferramentas e
fundamentos de content marketing, competitive intelligence e growth hacking para criar
um sistema de producdo lean para o cinema independente. Este novo modelo quer
reduzir desperdicio de tempo e dinheiro, aumentar a produtividade e ajudar os
produtores a conhecer a sua audiéncia. Cada passo ¢ dividido em varios ciclos para
cumprir os principios basicos do processo de trabalho lean: recolher feedback para
proceder a melhorias no produto. Existem passos com ciclos iguais que devem ser
repetidos até a obtencdo do objetivo e existem passos com ciclos distintos e ja

estabelecidos.

O método apresentado e descrito de seguida ¢ dirigido a produtores de cinema,
estudantes de producdo ou aspirantes a produtor com interesse em aprendé-lo e aplica-
lo, na totalidade ou parcialmente, aos seus futuros filmes. Os produtores serdo os
facilitadores de todo o processo de producdao (cf. p. 31). O método ¢ flexivel e
adaptavel, o que significa que os produtores podem aplicar apenas determinados
principios e ferramentas que aprendam. As ferramentas identificadas no sistema abaixo
ndo sdo propositadamente explicadas, uma vez que serdo ensinadas apenas através do
servigo 2 (webinars). Neste produto, o objetivo € mostrar a sua relevancia e potencial

quando aplicadas em determinadas fases do processo de produgdo de um filme.

Os 6 passos do sistema de producdo The Wyre inseridos nas 3 fases de producao tradicional

Pré-producdo Produgdo Poés-produgao
1° 2° 3° 4° 5° 6°
pesquisa desenvolvimento rodagem montagem | distribui¢do avaliacdo

1° Passo - pesquisa (3 ciclos)

Esta fase comeca no momento em que o produtor decide produzir um
determinado projeto. Ele pode ter tido a ideia para um filme a partir de alguma pesquisa
ou experiéncia que teve ou ter descoberto um potencial guido, desenvolvido por um

argumentista ou realizador. A partir daqui ¢ o produtor que orienta todo o processo.
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1° ciclo — Formar o triangulo criativo com o realizador e o argumentista com
quem o produtor vai trabalhar em conjunto desde o inicio: fazendo brainstorm,
escrevendo, pesquisando e tomando decisdes criativas e técnicas. Durante este ciclo
deve fazer-se a primeira reunido com a equipa criativa para langar o projeto, apresentar
a abordagem que se pretende e o tempo para os proximos 2 ciclos. Elaboracdo da versao

1 do cronograma de produgao.

2° ciclo - O produtor tem que saber a oportunidade criativa e de negdcio que o
filme lhe proporciona. Por enquanto ndo precisa de se preocupar com a audiéncia ou
concorrentes, mas precisa de descobrir um angulo para defender o seu filme e poder
fazer um bom pitch. Nesta fase tem uma ideia, um conceito ou mesmo um guido.
Durante este ciclo precisa de conhecer o mercado, mesmo que seja um nicho; precisa de
pesquisar tendéncias (temas, audiéncias, géneros de filmes, que acontecimentos estdo a
influenciar a arte, exemplos semelhantes de sucesso, etc.) e relaciona-los com a ideia,
conceito ou guido que ja existe. Nao se deve perder tempo com o tratamento da
informagao recolhida, o produtor aprende a analisa-la, a tirar as conclusdes necessarias

e a escrevé-las por pontos.

3° ciclo — Nova reunido de equipa onde o produtor ird partilhar todas as suas
conclusdes e discutir com sua equipa que ideias fazem sentido desenvolver e/ou aplicar
no filme. Depois de escolher e decidir os pontos em que se querem focar (ex.: o filme ¢é
sobre a comunidade indiana em Berlim e o produtor descobriu que o tema da emigracao
tem notoriedade hoje em dia, com base na sua andlise do mercado, de festivais, etc.,
concluindo que se deve desenvolver o guido com uma abordagem mais humana e global
a este tema, tendo mais probabiblidades de ser aclamado pela critica). Aqui a equipa
deve esbogar a versdo 2 do cronograma de producdo com a defini¢do no tempo dos 5

passos do sistema seguintes e o nimero de ciclos necessarios para cada um deles.

A aprender nos webinars: técnicas de research; competitive intelligence para
prever as tendéncias e saber negociar com sucesso (ex.: social listening, técnicas de
elicitacdo, etc.); growth hacking para medir e explorar possibilidades; andlises de
mercado (PEST, PORTER, SWOT, etc.); ferramentas como Trendwatching, Google
Trends ou Google Analytics.
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2° Passo - Desenvolvimento (3 a 10 ciclos)

O numero de ciclos definidos para esta etapa sdo decididos com base no tempo
que a pré-produgcdo tem e com vista a reduzir despesas. Este passo baseia-se na
repeti¢do de ciclos iguais e cada um deve contemplar os seguintes momentos: escrita,
reunido para compartilhar e debater, proceder as alteragdes no guido com base na
opinido da equipa. Deve-se repetir este ciclo até existir um guido coeso e completo.
Mesmo que ja exista um guido quando o produtor inicia o projeto, esta etapa deve ser
realizada para o aperfeigoar e obter feedback da equipa. Naturalmente, serdo precisos

menos ciclos neste caso.

Para este passo, o produtor deve convidar 2 a 3 pessoas imparciais para dar
feedback importante sobre o guido e se juntarem ao triangulo criativo nas reunides.
Estas pessoas podem ser uma amostra da audiéncia ou técnicos que vao trabalhar na

producdo do filme mais tarde, ndo devem ser argumentistas ou realizadores.

Se existirem duvidas sobre algum dos pontos ou cenas do guido e o produtor ndo
conseguir fazer a equipa chegar a um acordo, devem-se anotar as possiveis op¢des no

guido e testar todas mais tarde durante a producdo para se proceder a decisao final.

Assim que existir um esbogo concreto do guido sobre o qual se possa trabalhar,
o produtor deve contratar o resto da equipa para produzir o filme e o diretor de
produgdo deve comecar a planear a rodagem, encetando o trabalho com a elaboracio de
uma lista com todos os custos que pode reduzir com o seu conhecimento e recursos para
entregar ao produtor — que pode decidir adaptar o guido para conseguir aproveitar tais
recursos (ex.: se o diretor de producdo tem o contacto de um ator com 40 anos
interessado no projeto e a personagem tem apenas 30, o produtor deve perceber se faz
sentido esta adaptagd@o, o0 mesmo pode acontecer com a escolha de um decor que seja
mais facilmente encontrado em detrimento do que estava pensado). O diretor de
producdo deve ser instruido pelo produtor sobre o sistema The Wyre que esta a utilizar

para incluir os trés ciclos do 3° passo no mapa de rodagem.

A aprender nos webinars: ferramentas de organizagdo de trabalho e de equipa

(ex.: Trello, Slack, etc.); e-mail marketing; etc.
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3° Passo - Rodagem (3 ciclos)

Este ¢ o passo onde as filmagens acontecem de acordo com o método cléssico e
o produtor precisa de estar ciente de alguns pontos indispensaveis. Primeiro, deve ter
sempre em aten¢do que o content marketing ¢ a chave para comunicar o seu filme. Uma
vez que o conteido ¢ abundante na produgdo desta forma de arte, o produtor tem de
recolher e aproveitar excertos do guido, fotos de cena, planos de rodagem e fazer uso
deles de acordo com a estratégia de comunica¢do que tem pensada e que vai

desenvolver a fundo posteriormente.

Este passo inicia-se no dia antes das filmagens comegarem numa reunido com
toda a equipa, incluindo atores, onde o produtor vai dar-lhes uma breve explicagdo
sobre os ciclos de producdo do filme na rodagem, acompanhada de um discurso de
incentivo para o periodo adiante. Aqui o produtor tem de partilhar claramente a visdo do
filme que quer que seja comum para todos. Sendo que uma das fragilidades do processo
tradicional de producao ¢ a falta de coesdo do trabalho em equipa, ¢ essencial que nunca

se saltem momentos como este na utilizagao do sistema The Wyre.

A rodagem serd planeada e realizada de acordo com a forma tradicional de
filmagem. Contudo, o diretor de produgdo deve organizar o mapa de rodagem
planeando os 3 ciclos seguintes e instruir o chefe de producdo e o primeiro assistente de
realizacdo sobre estas particularidades do sistema The Wyre. O diretor de produgdo deve
apenas partilhar a informacdo que recebeu do produtor ou do consultor The Wyre sobre
este passo, ndo deve perder tempo a explicar o método completo. Estas fases de partilha
de conhecimento podem ser orientados pelo produtor ou pelo consultor 7The Wyre

contratado para o projeto.

1° ciclo (até 10% do tempo de producao) — Contempla a rodagem das cenas em
que existem duvidas aquando o desenvolvimento do guido. Estas cenas ndo serdo
filmadas com detalhes nem cuidado na iluminagdo ou som, a ndo ser que dependam
deles. E apenas necessario filmar a cena em planos gerais para perceber se resulta ou
ndo. No final deste ciclo, o produtor deve mostrar um rough cut das mesmas a equipa
criativa que trabalhou no 2° passo e a uma amostra de publico-alvo, caso tenha tempo,
para recolher todo o feedback necessario e selecionar ou reescrever as cenas de acordo
com o que funciona melhor (a versdo final das cenas serdo filmadas no 3° ciclo se
necessario). Como se percebe, neste sistema de producdo o montador comega a

trabalhar logo no inicio da rodagem para permitir o menor desperdicio de tempo e
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recursos, ao contrario do que acontece na producdo tradicional. Este ciclo ndo deve
compreender mais de 10% do tempo de producdo, ou seja, se existirem dez dias para

filmar, este ciclo podera ter até¢ um dia.

2° ciclo — Filmagem das restantes cenas do filme. Durante este ciclo o produtor
deve continuar a mostrar planos em bruto ou rough cuts de cenas a uma audiéncia
selecionada para gerar feedback sobre o que ndo esta a resultar, em termos criativos e de
método de trabalho, para se poder melhorar durante o processo. Tais exibi¢gdes podem
acontecer no final de cada semana de rodagem ou a cada dois dias, dependendo da
duracdo do passo. A equipa ndo deve ser incomodada com estas mostras, nem mesmoo
realizador, apenas o diretor de producdo e o assistente de realizagdo devem juntar-se ao
produtor e a amostra de publico. Caso seja necessario alterar alguma coisa ou partilhar
informacgdo com o realizador, tal deve ser feito pelo seu assistente em conjunto com o
produtor. E importante ter em conta que o guido ¢ mutavel e pode sofrer pequenas
modificagdes durante a rodagem (embora devam ser minimas se o 2° passo foi

cumprido).

3° ciclo (até 10% do tempo de produ¢do) - Filmar as cenas reescritas do 1° ciclo
e quaisquer modificagdes necessarias do 2° ciclo. Neste momento, o produtor sabe
exatamente o que quer para o filme e o diretor de produg@o deve ser objetivo, por isso
ndo deve ocupar mais de 10% do tempo de producdo. Este ciclo pode ter o mesmo
tempo que o 1° ciclo, pois implica filmar as cenas reescritas ou escolhidas, com cuidado

nos detalhes, luz e som.

A aprender nos webinars: o que ¢ o content marketing; como elaborar uma
estratégia de content marketing para cinema; como montar uma estratégia de
comunicagdo; novos canais de comunicagdo e ferramentas; costumer lifecycle;

mapeamento de personas; etc.

4° Passo - Edi¢ao (3 a 7 ciclos)

A montagem ja foi comecada durante a rodagem, ou seja, ja existem rough cuts
de algumas cenas, as sequéncias ja estdo organizadas e os melhores fakes ja foram
selecionados. Normalmente, a edi¢do ¢ um processo solitdrio compartilhado entre
realizador e montador, mas ndo neste sistema de produgdo. O trabalho em equipa ¢ um
dos objetivos do lean e também nesta fase se deve partilhar o trabalho com a equipa e

uma amostra da audiéncia, para recolher opinides e melhorar o resultado final.
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O diretor de producao deve definir o nimero de ciclos para este passo. Mais uma
vez, haverd uma repeticdo de ciclos iguais até se obter o resultado desejado. Cada ciclo
incluird: rough cuts de cenas e sequéncias, exibi¢do das mesma a audiéncia convidada,
recolha de feedback, fazer as alteracdes e melhorias apropriadas. Deve-se repetir o ciclo
até ter uma sequéncia de filme completa e s6 entdo se deve comegar a aperfeicoa-lo e a

editar o som.

Durante estes ciclos, o produtor vai recolher vérias versdes de cenas ou qualquer
outro material promocional com vista a escolher as melhores opg¢des para trailers,
posters, teasers, etc., para testar com a audiéncia e perceber quais atingem melhor os

objetivos.

A aprender nos webinars: técnicas de research, testes A/B, etc.

5° Passo - Distribuicao e Promocao (3 a 6 ciclos)

Para este passo o produtor terd de conhecer o seu mercado, definir os melhores
paises para distribuir o filme, testar contetido que recolheu anteriormente para perceber

qual resulta melhor e implementar estratégias de comunicagao.

Mais uma vez, este passo deve ser organizado em ciclos iguais de: criacdo, teste
com a audiéncia, melhoria. Os ciclos devem ser repetidos até que exista material
promocional que funcione bem para poder langé-lo em festivais, mercados, cinemas,

DVD, etc.

Neste passo, ¢ importante que o produtor trabalhe com um copywriter, digital
marketeer e um UX designer para aumentar a possibilidade de venda do filme e reduzir

os custos com os distribuidores.

A aprender nos webinars: competitive intelligence e growth hacking (ex.:
social listening, geotargetting, etc.) para definir os mercados e paises que aceitardo o
seu filme melhor ou que palavras descritivas podem funcionar melhor para vender seu
filme; como fazer o pitch perfeito; marketing digital, marketing-mix; digital brand
platform; como montar uma estratégia de comunicacdo digital e otimizé-la; branding;

etc.
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6° Passo - Avaliacio (4 ciclos)

Com base nos principios lean, o objetivo ¢ sempre melhorar o seu produto ou
método de trabalho. Entdo, depois de comercializar o filme, o produtor precisa de
avaliar a fundo todo o processo de producdo e a performance do mesmo no mercado

para perceber como melhorar no préximo projeto.

1° ciclo — Este passo comeca com a andlise de cada passo do sistema de
produgcdo The Wyre para o produtor entender o que funcionou ou precisa de ser

melhorado.

2° ciclo — O produtor deve analisar o desempenho do filme nos festivais e no

mercado, quantificar resultados, medir o que as pessoas dizem sobre ele.

3° ciclo — O produtor deve construir uma apresentacdo com todos os dados e
conclusdes a que chegou para perceber o que pode melhorar no seu proximo filme e
medir a sua performance como produtor criativo, bem como a do filme (de acordo com

os KPI’s que definiu) para poder partilhar mais tarde em conferéncias ou reunides.

4° ciclo - O processo de producdo do filme deve terminar tal como comecgou,
com uma reunido de equipa. Na reunido o produtor vai apresentar alguns dos resultados
a que chegou no ciclo anterior, vai dar conselhos sobre como melhorar o método de

trabalho dos profissionais e agradecer a cada um para o seu esforgo.

A aprender nos webinars: social web listening; KPI’s; métricas em digital;

areas de inovagao e diferenciacdo para pensar no futuro; etc.



138

ANEXO 22. Projecao de despesas e receitas

¥ 0dLasas 0p
[sparnw 1znpoidod as
anb sawiy 0 sopoy

3P %01 3p 0200] 0|
J0SIIOR IO[BA 253 B

03105 0p
sparne nznpoxdod as
anb sawiy 5o sopoy

3P %01 3p 00| 0|
J0SIDE IO[EA NSI B

(owmspaduia wn
oprpad 107 35:°%3)
anbrjde as 0520 10F1A.
wa sexe + 300%1
2P OjuAWSIAUL
0 RpUIR JRINAL B
35-13ADP 10[RA ISP B

sejou

08'8S7 ST 3 | 00°0S8 ¥1 3| 8T'ISK 6 3 OUE/SEPUIA [¥)0)
00000 ¥ 3| 00°000 T 3 OUR/[R0) - p 031AIIS
4 1 quenb - { 0314135]
00°000 T 3 | 00000 T 3 SO SO [BUY WAsrIuaaLad /5 Uf) 2d - § 03IALS
00°0S¥ T 3 | 000s0 1 3| 00°0s€ 3 ouw/ Mo} - ¢ 031Aas
00°0S¥ T 3| 00050 1 3| 00°0s¢E 3 [2101 - ¢ 03AIS
L £ 1 Juenb - ¢ 051A335]
00°0S€ 3| 00°0S€ 3| 00°0SE 3 un 20 - ¢ 03B ———
00'0£6 ST 3 | 00°008 1T 3| o0'sLeL 3 0uw/[B)0) - 7 031438
00°0€6 1 3 | 00°008 11 3| 00’0811 3|00s88 30088 3[00°s88 3| 00%88 3 [00°065 300065 3[00065 3|0066T 3|00%6Z 3|0056T 3 [®01 - 7 031135
0LT 00T 0T Sl Sl S1 St 01 01 01 S S S “uznb - 7 0314135]
0065 3| 0065 3| 0065 3| 006 3| 0065 3 | 00°6S 3 | 00'6S 3 [ o0'6s 3 | 0068 3| 0065 3| 00°6S 3| 0065 3| 00’68 3 “un) 3d - 7 05i3as]
08'8L8 T 3| 068€9 7 3| 8TLzL 1 3 OUR/[EI0) - | 031AIIS
08'8L8 T 3| 068E9T 3| 1651T 316517 316517 3[16SI1T 3| 16SIT 3| €6L9T  3[€6U91  3[€6L91 3 [L6TIL 3| L6'IL 3 [2101 - | 031ALS
[0zt 011 6 6 6 6 6 L L L € € uEnb - | 05:A13s]
66'CT 3| 66'cT 3| 66'cT 3| 66'CT 3| 66'cT 3| 66'cT 3| 66'ET 3| 66'cT 3| 66'€T 3| 66'€T 3| 66'cT 3] 66'¢T 3 ‘uf) d - | 05138
00'008 91 3 | 00'00v 8 3 | 00000 L 3 OUE/SEXY) SESIASap [0}
00008 91 3 | 00'00¢ 8 3 SHSo L 3 _ _ _ ) ) OUR/[E}0) - SOPEUIPIO soxy sesadsap SEpIES
00°00% 1 3 | 00°00L 3 | 00°00L 30000, 3|0000L 3[0000L 3|00°00L 3[0000L 3[0000L 3|0000L 3[0000L 3[0000L 3 (20[RA X ju) [210] - SOPRUAPIO)
00°00L 3 | 00°00L 3 | 00°00L 3|0000. 3|00'00. 3|oo'oo. 3 |o000L 3|o0'00L  3[0000L  3[0000L 3[0000. 3]0000L 3 SPUI0[BA - SOPEUSPIO
4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 SAIOPRY[RQEN U - SOPRUSPIO]
00'0S8 T 3| 00089 1 3| 00'0SE ¥ 3 OUR/SPAFLIEA sEsadsap [10)
00°00Z | 3 | 00°000 1 3 | 00’002 300001 3|00'001  3[o00'001 3 [00001 3[00°001  3[00001  3[0000Z 3[00°00 3]0000Z 3|0000¢ 3|0000¢ 3
0005 3 00007 3 sosadoog sepyes
00°009 3 0000S 3 )
00°00€ 3 | 00°00€ 3 0000€ 3
00051 3| 00°0S1 3 007051 3
00007 3 | 00’00z 3 000sT 3
q AON| mO; PS “ody ‘| “unf) TRl b TN A “uef)
6107 8102 L10Z



