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SUMARIO EXECUTIVO

CultPlace € um ambiente unico, onde o cliente é exposto a cultura e ao entretenimento enquanto
desfruta dos nossos servicos, da cafeteria ou da locadora de DVD’s. O happy hour do porto-
alegrense ganha um novo conceito, os cinéfilos um local onde terdo a disposigdo titulos cult, e a

cultura um espago para expressao, na Rua da Republica n® 280.

A areade atuacéo e os produtos que a CultPlace disponibilizam coincidem com os interesses dos
fundadores, todos estiveram envolvidos em atividades que os qualificam para gerir a empresa,
experiéncia em controle financeiro, atendimento ao publico universitario, experiéncia em gestéo
de video-locadora, estando os socios, envoltos pela aura CultPlace, e preparados para

desenvolverem o conjunto de atividades exigidos.

A locadora disponibiliza lancamentos e, principalmente, titulos de cardter cult, sendo uma
solugdo para agueles que desfrutam desse género e tinham dificuldade para encontré-los. A
cafeteria oferece o clima perfeito para um happy hour cultural, com produtos diversificados e
conforto, proporcionando ao cliente, a experiéncia de acompanhar eventos que estdo ocorrendo
no espaco cultural, que recebe atragdes das mais variadas, sendo um espago preparado para
abrigar palestras, workshops, debates, pocket shows, e outros. Tudo em um ambiente cordial e

sofisticado.

O mercado de produtos que a empresa oferece é promissor, sendo crescente o niUmero de pessoas
que preferem consumir seu café em cafeterias, e ndo mais em casa, tendo crescido o consumo de
cafés sofisticados. O local onde o CultPlace esta localizado é frequientado por muitas pessoas que
procuram por cultura, entretenimento e um local agradavel para seu happy hour, sendo um pélo

de concentragédo de cinéfilos, musicos, universitéarios, e demais clientes em potencial. O nimero
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de pessoas que alugam filmes cult € muito grande, e locadoras que priorizam este publico é

pequeno.

A CultPlace diferencia-se pelo ineditismo de seu mix de produtos e servigos, pelo ambiente
aprazivel, que demonstra respeito por nosso cliente e possibilita sua fidelizacdo; pelo
atendimento especial destinado ao cliente, que visa oferecer o que o cliente precisa e como ele
precisa; pelo fato de aproximar pessoas de preferéncias semelhantes em um Unico lugar e de ser

um novo local para eventos de diversas naturezas.

A CultPlace estima em trés anos atingir uma média de 1500 atendimentos mensais obtendo um
acumulado de 10950 atendimentos no primeiro ano, resultando em mais de 6mil locacOes de
DVDs Cult, e outras 6mil de lancamentos, somando mais de 60mil reais em locacdes, além da
venda de mais de 15mil cafés, entre simples, expressos e sofisticados, além de outras bebidas e
lanches, 0 que resulta em mais de 60mil reais de receita da cafeteria ja no primeiro ano, e a
locagdo do espaco cultural mais de duzentas vezes no primeiro ano (10 mil reais), atingindo em

torno de 150mil reais de receita.

No segundo ano, a CultPlace atinge 53% de rentabilidade, e um ponto de equilibrio diario de 523

reais. O payback ocorre ja no terceiro ano de atividades, sem a necessidade de financiamento.
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Capitulo 1

CARACTERIZACAO DO EMPREENDIMENTO
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1 CARACTERIZACAO DO EMPREENDIMENTO

1.1 A Empresa

CultPlace: Espaco cultural para happy-hour, com Cafeteria e Locadora de DVDs cult?

Mix de Produtos e Servicos:
LOCADORA
Cultura e entretenimento em um amplo acervo de filmes cult e langcamentos paralocacéo
Foco em cléssicos, documentarios, épicos, shows, producdes ndo-americanas em geral
Venda de filmes que deixaram de ser “lancamentos”
Praticidade de busca e entrega, reservas via Internet e cadastro e atendimento personalizados
CAFETERIA
Ambiente aconchegante e diferenciado, ideal para happy-hours especiais e descontraidos
Ddliciosos e variados cafés, desde os simples e expressos até os sofisticados
Lanches préticos doces e salgados, além de outras bebidas
ESPACO CULTURAL
Ambiente tematico e diferenciado com minipalco e estrutura completa para eventos culturais
Palestras, pocket-shows, debates, exposicoes, wor kshops com coffe-break customizados
CineComentado: exibicdo de filmes seguida por debate cultural com especialistas

1.2 OsEmpreendedores

Aline Vieira Malanovicz - Bachard e Mestre em Ciéncia da Computacdo - Técnica em Gestdo —
experiéncia em controle financeiro e atendimento ao publico universitario — Gerente de marketing e
finangas e atendente do CultPlace — hobbies: filmes cléssicos e documentérios

Ana Paula Vieira Malanovicz — Licenciada em Educacéo Fisica — Técnica em Gestao — experiéncia
arquivistica e no atendimento ao publico infanto-juvenil — Gerente de OperacOes da Cafeteria e atendente
do CultPlace — hobbies: filmes comerciais

Felipe Weber — Académico de Administracdo — Técnico em Gestdo — experiéncia em atendimento ao
publico jovem e no meio musical porto-alegrense — Gerente do Espaco Cultural e atendente do CultPlace
— Hobbies: misica e shows

Murilo M&ximo Santana Borges — Académico de Ciéncias Econdmicas — Técnico em Gestédo —
experiéncia em gestéo de videolocadora e de orcamentos — Gerente da L ocadora e atendente do CultPlace

— Hobbies: documentérios e producdes locais

! Os filmes blockbuster s3o aqueles com énfase mais comercial, em oposicéo aos filmes cult, que sio a
manifestacdo do cinema-arte, e aos classicos, documentérios e shows, focos do CultPlace.
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1.3 Os Objetivos

Visdo: ser umlocal de referéncia em cultura e entretenimento na regido
oferecer um espago acolhedor para happy-hours culturais no café

estabelecer um diferencial inovador no mercado de locagtes de DVDs

1.4 A Missao

“Aproximar os que buscam cultura e entretenimento, oferecendo um mix de produtos e servicos

diferenciados com foco na exceléncia do atendimento”.
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Capitulo 2

ANALISE ESTRATEGICA:

MERCADO E COMPETITIVIDADE
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2 ANALISE ESTRATEGICA: MERCADO E COMPETITIVIDADE

2.1 Andlise Setorial: Tendéncias no Macroambiente do Negbcio

AMEACAS

- expansdo da TV por
assinatura, com canais de
filmes e shows, e do
sissema  pay-per-view?
(masesses ndo  sdo
substitutos perfeitos para
a locacéo de DVDs, pois
o] cliente de
videolocadora, em geral,
gosta de assistir ao filme
de sua escolha no horério
mais apropriado a0 seu
ritmo de vida, sem ficar
sujeito as programacoes e
horarios impostos pela
TV)

- competicdo por pregco
na intensa concorréncia
pulverizada nos bairros

(porém nao-
especializada, com
deficiéncias no
aendimento e sem
inovagoes)

- pirataria, no segmento
de filmes blockbusters

- venda de DVDs em
grandes lojas  antes
mesmo de eles chegarem
as locadoras

- internet como nova
opcdo de lazer, com
possibilidade de
download de videos®

OPORTUNIDADES

- revitalizacdo dos filmes nacionais e ndo-americanos junto a
populacdo brasileira, valorizacdo do cinema nacional (Crescimento
do lancamento de filmes nacionais, evolugdo na qualidade das
producdes, politicas de incentivo ao cinema nacional).

- valorizacdo de musicais, grandes classicos e filmes de arte. O DVD
resgatou e acelerou o lancamento de shows de artistas nacionais e
internacionais, de espetaculos.

- reducdo da concorréncia por fechamento e/ou venda devido a ma
administracdo e afalta de plangjamento e estruturacéo do negdcio

- oportunidade de compra de equipamentos e materiais para estoque
inicial por pregos baixos

- caréncia de treinamento no atendimento aos clientes (representa
uma lacuna no mercado de homevideo, sendo uma oportunidade no
ramo da prestacdo de servicos).

- caréncia de espacos “amigaveis’ e acolhedores para musicos e
artistas iniciantes exporem seu trabalho para um puablico apreciador
de arte

- aumento expressivo da abrangéncia social e do numero de
consumidores potenciais de DVDs (classe média e média-baixa)
devido ao aumento das vendas de aparelhos de DV D no Pais, que, no
ano passado, apresentou crescimento de 80% em relagdo a 2004
(representando mais de 3 milhdes de aparelhos vendidos) [REDE
BAHIA, 2006]

- inovagOes tecnolbgicas desde o lancamento de novas tecnologias -
aparelhos para home theather, aparelhos de gravagdo em DVD etc

- As salas de projecéo no Pais amargaram uma queda de 20% nas
vendas de ingressos no ano passado (importancia da comodidade de
ter o cinema em casa, longe das aborrecidas e estressantes filas)
[IBGE, 2006].

- aumento do numero e da qualidade dos cursos de barista no pais

- donos de cafeterias relatam que o consumo de cafés fora de casa
esta crescendo, e a tendéncia é a elaboracdo de novos produtos e o
aumento do consumo de cafés mais elaborados. [ABIC, 2005]

- aumento da ocupacdo e do publico freqlientador de eventos
culturais deve aumentar [SMC-POA, 2006]

2 Proporcéo entre a movimentacdo da receita operaciona liquida, dentro do universo de servicos audiovisuais no
pais (12 bilhdes de reais anuais) [IBGE, 2003]: Servicos de pay-per-view: 0,5%; Venda de DVDs em locadoras de
video: 1,6%; Exploracdo de cafeterias e bomboniéres.0,8%.

? Videol ocadoras demitiram cerca de 70 mil funciondrios nos Ultimos nove anos por conta da pirataria e do
download de filmes pdlainternet. No Brasil, os pregjuizos daindlstria audiovisual giram em torno de US$ 198
milhdes. Desse total, 55% vém da venda de DV Ds has ruas [CNCP, 2006].



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

11
2.2 Analisede M ercado e Consumo Cultural

Trabalhar com cultura implica entendé-la como conceito ativo, que influencia e &
influenciado pela sociedade. A cultura € vista, como um sistema de significagdes onde uma dada
ordem social pode ser comunicada, reproduzida, vivenciada e estudada.

“Embora os meios de comunicacéo, cada vez mais, tratem a cultura como sindbnimo de
entretenimento, e se perceba nas agdes culturais e artisticas principalmente seu valor como fonte
de distracéo e lazer, € preciso entender a cultura em seu sentido amplo, em seu real papel. A
cultura € o elemento que garante atodos — criadores, artistas e platéias— o direito a celebracdo de
sua identidade, a manifestacéo de sua sensibilidade e emocéo, desenvolvendo, a um sb tempo, o
espirito critico, a imaginacdo e o sentido de coletividade, num processo de conscientizacgdo,
sociabilizagdo e transformacdo social. Até porque toda transformacéo social tem mesmo seu
comego no interior de cada individuo. Num mundo cada vez mais fragmentado, violento e sem
rumos definidos, nada poderia fazer mais sentido.” [MINISTERIO, 2005].

O momento significativo de apoio as artes, no Brasil do seculo XX, se caracterizou por
acoes isoladas no Governo Geisel, fins dos anos 1970, que liberou altas verbas para criagéo e
manutencdo de agéncias de fomento a producéo artistica, como a Funarte e a Embrafilme, além
de ingtitutos especificos. A partir de 1985, com a aprovacdo das leis de incentivos a cultura
permitindo a deducéo de impostos para as organizacOes brasileiras, 0 governo gerou relevante
relacdo com a arte, potencializando a captacdo e execucdo de projetos importantes, e as
empresas, publicas e privadas, se projetando enquanto financiadoras da arte brasileira. Na Gestéo
Sarney, cria-se 0 Ministério da Cultura e elabora-se a lei de incentivos fiscais (Lei Sarney). Este
processo € interrompido no governo Collor, quando o presidente extingue o ministério e a lei
Sarney. Sérgio Paulo Rouanet € nomeado para o cargo de Secretario de Cultura e os incentivos
fiscais sdo restabelecidos com uma nova roupagem. Porém com o impedimento de Collor e
ascensdo de Itamar Franco, a realidade da economia com hiperinflagcdo obriga o novo governo a
rever os recursos publicos para outras prioridades em detrimento da area cultural. A partir dos
anos 1990, a atuagéo do Estado brasileiro se resume na disposicéo de leis de incentivo a cultura.
As leis de apoio as atividades culturais no pais sdo véarias e se distribuem nas esferas federal,
estadual e municipal. A mais significativa dentre elas é a Lei Federal de Incentivo a Cultura
8.313/91, de 23 de dezembro de 1991 — antiga lei Sarney, conhecida a partir de entdo como Lei
Rouanet, alterada por varios decretos e pela Lei 9874, de 23 de novembro de 1999 — e alLei do

Audiovisual. O principal financiador da arte brasileira, neste inicio do seculo XXI no Brasil,
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continua sendo o Estado, seja diretamente por investimentos em projetos publicos diversos ou
através de suas empresas estatais, seja por rentincia fiscal.

As maiores adesdes estdo nas empresas publicas mais comprometidas com o
desenvolvimento da cultura. Mesmo com o beneficio da deducdo de impostos, a iniciativa
privada ainda investe pouco. Os que mais investem sdo os bancos privados, que criam fundacbes
culturais das préprias corporagdes.

Partindo-se dessa analise, abre-se uma outra perspectiva de como utilizar a cultura de
forma atrativa ou eficiente para os publicos a eles oferecida. Assim, desde essa 6tica, pode-se
direcionar a pequenos segmentos de mercado, e oferecer diferentes produtos culturais menos
tradicionais dentro da oferta cultural para diversos targets, desde que se faga um planejamento

criterioso em que se destaquem os objetivos globais estrategicamente tracados.

O mapa cultural da prefeitura de Porto Alegre sinaliza espagos culturais mantidos pela

prefeitura.
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Fonte: [MINISTERIO, 2005] Fonte: [SMC-POA, 2006]

2.3 Andlisedo Mercado para Cafeterias

O consumo de café € um habito que, entre os brasileiros, principamente fora de casa, vem
crescendo e se modificando também. Os cafés finos também apresentam um crescimento
acentuado e, 0 que antes era produto de exportacdo, agora € comercializado no pais, atendendo
uma demanda de consumidores bastante exigentes. Devido a todo este contexto, houve a
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expansdo de cafeterias e casas especializadas no ramo, bem como a elaboracéo e criagdo de

novas bebidas com o insumo.

Mas ainda existe um mercado a ser conquistado, de aproximadamente 4 milhGes de
consumidores, dos quais uma parcela declara ndo gostar do sabor. Existe também um grupo de
pessoas que continuam acreditando de que o café faz mal a saide, grupo este potencial
consumidor desde que quebrado este paradigma.

A Associacéo Brasileira das Industrias de Café criou o programa de café e salde que procura
desmistificar os preconceitos existentes para a bebida, induzindo o consumo e atraindo novos
consumidores. Houve um aumento de 38% na percepcao, entre os médicos, de que o café pode
trazer beneficios para a salde.

Quanto aos tipos de cafés consumidos, o café coado continua sendo o tipo mais presente no
consumo, principalmente no café da manhd, na residéncia. Porém o instantaneo também tem
forte apelo para este horério. Ja 0 capuccino e 0 expresso sao 0s tipos mais consumidos fora de
casa. em coffee shops, restaurantes e ambientes de trabalho, tanto no café da manhd, apds o
almogo ou mesmo no final da tarde. Esses tipos de cafés, bem como 0s especiais — gourmet,
descafeinado, organico entre outros - comegam a mostrar uma presenca mais significativa nas
pesquisas e no dia-a-dia dos consumidores.

Os fatores que explicam o crescimento do consumo de café no Brasil continuam ligados néo
somente a melhora do poder de compra, mas, sobretudo, as agbes de promocdo do produto,
melhoria da qualidade, cafés diferenciados e de alta qualidade.

Atualmente, o prazer passou a ser um elemento importante para 0 consumo de café. Além de ser
um sinalizador social, sendo motivo para reunir 0s consumidores, as pessoas relinem-se para

tomar “um caf€”, é também consumido por aquecer e por ser estimulante.

Em pesquisas anteriores, atributos como: a marca, o prego e o habito determinavam a escolha do
produto. Porém, em pesquisas mais recentes, percebemos uma mudanca, na qual o tipo, o sabor,
0 selo e a qualidade sdo caracteristicas consideradas mais importantes na hora da compra
Mesmo assim, 0 que os apreciadores do produto entendem por qualidade em café, continua

sendo pureza, aroma e sabor.

Os consumidores e apreciadores do bom café tém expectativas por novidades em relacdo ao

insumo. Sejam novos produtos, novas combinagdes ou mesmo hovas sugestoes culinarias. A
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