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IDENTIFICA(;AO E EXPLORAC;AO DE OPORTUNIDADES
INTERNACIONAIS:
Estudo de Caso no Setor de Economia Criativa

Resumo: O presente estudo tem como objetivo analisar os tipos de oportunidades e o processo
identificagdo e exploragdo de oportunidades internacionais de uma empresa brasileira atuante
na industria de economia criativa — a Franco Producdes e Filmes - na implementacdo da sua
estratégia empresarial de internacionalizacdo. A metodologia utilizada foi a pesquisa
qualitativa, com a utilizacdo de estudo de caso Unico, e o levantamento das informacdes foi
realizado por meio de entrevistas em profundidade e de pesquisa documental. Os resultados
obtidos permitem observar que as dimensdes networks, flexibilidade de recursos,
conhecimento, perfil do empreendedor e adaptacdo ao ambiente, analisados no caso Franco
Producbes e Filmes, foram fundamentais no processo identificar e explorar oportunidades
internacionais, bem como maximizar a criacdo e a entrega de valor de suas produgdes culturais.

Palavras-chave:  Oportunidades  internacionais.  Exploracdo  de  oportunidades.
Internacionalizacdo. Empreendedorismo internacional

1 Introducéo

O setor de economia criativa vem ganhando destaque nos estudos e pesquisas, como
campo de atuacdo econdmico e social, pela capacidade de gerar crescimento e desenvolvimento
econdbmico, geracdo de emprego e renda, inclusdo social, diversificagdo cultural,
desenvolvimento do capital humano, interacdo dos aspectos econémicos, culturais e sociais
com tecnologia e a geracéo de propriedade intelectual (UNCTAD,2010).

Segundo os dados da Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro (FIRJAN)
as industrias do setor de economia criativa geraram uma riqueza de R$ 155,6 bilhdes para a
economia brasileira em 2015. Na ética da producéo, o setor se mostrou menos impactado ante
0 cenario econdmico adverso do periodo 2013-2015, quando comparada a totalidade da
economia nacional: a participacdo do PIB Criativo estimado no PIB Brasileiro cresceu de 2,56%
para 2,64%. Em 2015, o setor contemplava aproximadamente 239 mil empresas e empregava
851,2 mil profissionais formais. Numeros que reforcam cada vez mais o papel estratégico da
economia criativa na atividade produtiva brasileira (MAPEAMENTO DE ECONOMIA
CRIATIVA DA FIRJAN, 2016).

A economia criativa € uma érea de estudos relativamente recente, com estudos
inicializados a partir da década de 1990 na Australia e posteriormente desenvolvida na
Inglaterra (BLYTHE, 2001). Alguns autores desenvolvem pesquisas sobre aspectos especificos
da economia criativa, como Scott (1997) com o conceito da economia das Cidades Criativas,
Florida (2002, 2003) que apresenta a importancia das Classes Criativas e Wyszomirski (2004)
com uma definicdo ilustrada do mapeamento do setor criativo. Para White, Gunasekaran e Roy
(2014) a Industria Criativa tem se tornado uma das mais importantes forcas de vantagem
competitiva na economia das nagoes.

As primeiras pesquisas sobre internacionalizagdo de empresas tinham um foco na
andlise da experiéncia interna da empresa e do aprendizado gradual sobre mercados e operacGes
internacionais. Mas foram sendo substituidas, principalmente nas ultimas décadas, por estudos
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mais aprofundados sobre empreendedorismo internacional, onde se destaca o estudo da
identificacdo e exploracdo das oportunidades internacionais. (MAINELA, PUHAKKA E
SERVAIS, 2013).

A internacionalizagdo pode ser vista como o processo de identificagdo, desenvolvimento
e exploracdo de oportunidades além de fronteiras nacionais. (SHANE; VENKATARAMAN,
2000). E a partir dessas oportunidades que as empresas conseguem servir novos mercados e
clientes de forma lucrativa.

Neste trabalho, é examinado o caso de uma empresa brasileira produtora de cinema,
pecas teatrais, eventos e projetos culturais, sediada no Rio de Janeiro, enquadrada no segmento
cultural e de midias da inddstria criativa, setor que tem apresentando valores substanciais no
comércio exterior brasileiro. De 2014 para 2015, as exportacdes de servicos de audiovisual
subiram 110%, alcancando R$ 154,8 milhdes. No mesmo ano, as exportagdes de servicos como
um todo cairam 9%, para R$ 18,9 bilhdes. (INOVA, 2017)

Neste contexto, o presente artigo pretende analisar o processo de identificacdo e
exploracdo de oportunidades internacionais de uma produtora brasileira independente do setor
audiovisual na implementacdo da sua estratégia de internacionaliza¢do. Buscou-se analisar 0s
tipos de oportunidades reconhecidas pelo empreendedor, bem como identificar os fatores que
levaram a sua exploracao.

A pesquisa visa contribuir com um tema ainda pouco discutido e que aos poucos vem
ganhando importancia e interesse de centros de pesquisas em universidades, conferéncias e
publicacBes. Sdo exemplos da emergéncia da economia criativa na academia brasileira 0s
estudos de Dalla Costa e Souza - Santos (2011), Bendassolli et. al. (2008), o0 mapeamento da
industria criativa no Brasil da FIRJAN (2016), os relatorios do IPEA (2013). InstituicGes como
a APEX (Agéncia Brasileira de Promoc¢do de Exportacfes e Investimentos) e Fecomércio
também sdo responsaveis pela promocao de debates sobre o0 assunto.

O artigo foi organizado em seis seces, como segue: além desta introducdo, constroi-se
o referencial tedrico na secdo 2, onde se discorre sobre a teoria que aborda os conceitos de
oportunidade, oportunidade internacional, identificacdo e exploracdo de oportunidades
internacionais; na secéo 3, descreve-se a metodologia de pesquisa utilizada; na secdo 4 expde-
se 0 caso da empresa e a sua analise a luz do referencial tedrico; e, por fim, na secéo 5 sdo feitas
as considerac0es finais e na secdo 6, sdo apresentadas as referéncias utilizadas no estudo.

2 Referencial Tedrico
2.1 Conceitos de Oportunidade e Oportunidade Internacional

De acordo com Schumpeter (1942), oportunidades sdo novas combinagdes de recursos.
Essas novas combinac6es podem gerar ndo s6 novos produtos ou servi¢os, mas também novas
matérias primas, novos mercados ou até mesmo, novos métodos de producao. Kirzner (1979),
por outro lado, define oportunidade como imperfei¢cbes de mercados. Essas imperfei¢cOes sdo
como lacunas, que devem ser aproveitadas para que a empresa produza novos Servicos,
produtos ou entre em novos mercados.

Outra definicdo é a de Oliveira (1989) que conceitua oportunidade como forgas ou
eventos que acontecem no meio em que a empresa se encontra, mas que fogem de seu controle.
Caso essas oportunidades sejam conhecidas e aproveitadas enquanto existirem, podem guiar a
empresa na realizacdo de acOes estratégicas.
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Nesse estudo, seguiremos a definicdo de Stevenson e Jarillo (1896), no qual
oportunidade seriam as circunstancias positivas e favoraveis que direcionam a organizagéo para
uma determinada acdo. Assim, a empresa pode atingir um estado futuro desejavel que é
diferente do estado atual.

De acordo com Ellis (2011), oportunidade internacional, significa a chance de realizar
uma “troca”, com stakeholders internacionais. S&o novos parceiros, em novos mercados, aonde
um player seria 0 vendedor e o0 outro player seria o comprador. Na perspectiva do vendedor, é
a viabilidade de novos demandantes e na perspectiva do comprador, novos ofertantes. Apos
essa troca, todos saem ganhando. Esses novos parceiros podem ser intermediarios (atacadistas,
varejistas) ou novos clientes finais.

A oportunidade internacional pode ser ainda definida como a oportunidade de criar valor
nas empresas através da combinacdo de comportamentos inovadores, proativos e arriscados,
que atravessam as fronteiras nacionais. (CASULLI, 2009).

No processo de internacionalizacdo é essencial que a empresa identifique e explore as
oportunidades internacionais. Considera-se esse trabalho mais complexo quando comparado
com as oportunidades nacionais, ja& que as oportunidades internacionais sdo altamente
influenciadas por aspectos culturais, politicos e econdmicos do pais de origem, fugindo, muitas
vezes, da influéncia e do conhecimento da propria empresa.

No que se refere a categorizacdo das oportunidades, Mainela, Puhakka e Servais (2013),
classificam as oportunidades de acordo com a atividade econdmica desempenhada pela
oportunidade e também pelo comportamento empreendedor pela qual aquela oportunidade é
tratada. Com relacgdo a atividade econémica as oportunidades séo divididas entre oportunidade
inovadora e oportunidade arbitraria. Ja em relacdo ao comportamento empreendedor, elas séo
classificadas entre oportunidade descoberta e oportunidade criada.

Oportunidades inovadoras movimentam o mercado do estado de equilibrio em direcédo
ao desequilibrio na medida em que promovem uma destruicdo criativa, levando ao mercado
novas solucdes e de maior valor agregado se compararmos com as solucBes que haviam
previamente (SCHUMPETER, 1934). Essa oportunidade surge a partir da insatisfacdo dos
empreendedores com o cenario atual em que se encontram. E os fatores que direcionam o
desenvolvimento dessas oportunidades sdo a criatividade, motivagdo, propensdo ao risco e
atitude (MCMULLEN; SHEPHERD,2006). Na oportunidade inovadora, a demanda ou a oferta
para este novo negdcio ndo estdo presentes ainda, dessa forma é necessario que haja uma
avaliacdo e estruturacdo econdmica antes que o novo negocio seja criado. (ECKHARDT;
SHANE 2003).

Ja a oportunidade arbitraria, surge nos mercados em estado de desequilibrio, na medida
em que o empreendedor identifica uma disparidade entre a oferta e a demanda e entdo move o
mercado de volta para o equilibrio (ANOKHIN; WINCENT; AUTIO, 2011). Oportunidades
arbitrarias surgem de falhas no mercado que resultam em ineficiéncias (MAINELA,
PUHAKKA,; SERVAIS, 2013). Os empreendedores conseguem identificar essas ineficiéncias
a partir de suas habilidades para adquirir, interpretar e usar diferentes fontes de informacao
(ECKHARDT; SHANE, 2003). A oportunidade arbitraria ndo cria um novo valor econémico
OU Novos negocios no mercado, mas permite que empresas ou empreendedores operem sobre
desejos que ndo estavam sendo satisfeitos pelo mercado. (MAINELA, PUHAKKA E
SERVAIS, 2013).
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2.2 Descoberta e Criacéo de Oportunidades

No processo de internacionalizacdo as oportunidades precisam ser identificadas,
podendo ser descobertas ou de alguma forma, criadas. Enquanto algumas empresas alocam
tempo e esforco para descobrir oportunidades, outras empresas preferem usar seus recursos
criando oportunidades e sendo, portanto pioneiras em determinada situacéo.

Kirzner e Schumpeter dividem as discussfes acerca de como essas oportunidades séo
originadas. Enquanto Kirzner afirma que as oportunidades estdo no ambiente esperando para
serem descobertas, Schumpeter diz que as oportunidades séo criadas atraves de destruictes
criativas (AKERMAN, 2015).

As oportunidades descobertas, também chamadas de oportunidades Kirzenerianas séo
aquelas que levam o mercado do desequilibrio ao equilibrio, séo menos inovadoras e limitadas
a descoberta (FAROQUE, 2014). Nessa corrente tedrica, afirma-se que as oportunidades
surgem por fatores exdgenos as organizacdes, sejam eles, preferéncias dos clientes, novas
tecnologias ou qualquer outro atributo que foge do controle da empresa (KIRZNER, 1973).
Outros fatores como aspectos politicos e legais, questdes sociais e demograficas também podem
gerar novas fontes oportunidades (SHANE, 2003). Essas oportunidades existem originalmente
no ambiente, independente das empresas, e estdo esperando para serem descobertas e
exploradas. As empresas precisam, portanto, somente se preocupar em pesquisar e localizar
essas imperfei¢cdes de mercado (LEVINTHAL, 1997).

No processo de criacdo, as oportunidades sdo originadas endogenamente, pelas acoes e
reacOes de empreendedores ou empresas, que buscam novas formas de produzir servigos ou
produtos (WEICK, 1979).

O processo de criagcdo de uma oportunidade tem origem em uma agao que acontece sem
total consciéncia, planejamento ou previsdo, ocorrendo a partir de pensamentos e hipoteses
criativas (ALVAREZ E BARNEY, 2007). Ao contrério da exploracdo de oportunidades que
tem uma abordagem mais retrospectiva no tratamento de dados, na criacdo de oportunidades, a
criatividade € o fator determinante na criacao e tratamento das hip6teses acerca da oportunidade
em questdo (MILLER, 2007).

A partir da criacdo da oportunidade, inicia-se uma cadeia de acéo e reacdo que termina
com a construcdo e consequente exploracdo da oportunidade, ou seja, € um processo de causa
e efeito (ALDRICH; KENWORTHY, 1999). Diferentemente da descoberta de oportunidades,
na qual a empresa seleciona o ambiente de trabalho, na criacdo de oportunidades, o ambiente
ndo é selecionado, mas sim construido. (ALVAREZ E BARNEY, 2007).

Hoje, no entanto é comum os estudiosos afirmarem que ambos os tipos de oportunidade
podem acontecer num mesmo momento em um mesmo lugar (SHANE; VENKATARAMAN,
2000).

Em um estudo feito por Ardichvili, Cardozo e Ray (2003), os autores apresentaram 0s
seguintes fatores como constitutivos do processo de identificacdo de oportunidades
internacionais: alerta empreendedor, informacéo assimétrica e conhecimento prévio, descoberta
versus a busca sistematica, exploracdo de networks e o perfil empreendedor.

2.3 Exploragéo de Oportunidades Internacionais

A exploracdo de oportunidades refere-se as agdes para efetivar a oportunidade em

resultados reais, transformando oportunidades internacionais em atividade econdmica
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(SODERQVIST, 2011). Nesta etapa busca-se entender e definir como o produto ou servico sera
oferecido ao mercado, quem serdo os consumidores, quais recursos serdo necessarios e até
mesmo como a cadeia de suprimentos e as operacdes devem ser estruturadas. (ARDICHVILLI;
CARDOZO; RAY, 2003).

Com a exploracdo de oportunidades internacionais as empresas conseguem melhorar
sua posicdo competitiva em novos paises, criando valor para novos clientes e satisfazendo-os,
fortalecendo ainda seu poder de barganha em cima de fornecedores e clientes, além de
conseguir mais vendas e lucros (FAROQUE, 2014).

De acordo com Zahra (2005), na exploracdo de oportunidades internacionais a empresa
precisa ter criatividade e inovar ndo sé para identificar a oportunidade, mas também para alocar
0s recursos de forma correta e selecionar a area de internacionalizacdo. O autor cita ainda que
na exploracdo de oportunidades internacionais a empresa enfrenta um maior nivel de risco, em
relacdo ao ambiente nacional. Isso decorre principalmente por se tratar de um mercado em que
a empresa tem menor influéncia, menor conhecimento e em muitas vezes, quase ou nenhuma
experiéncia.

A exploragdo de oportunidade, inclui atividades como, avaliagdo, mobilizagdo de
recursos, implementacao e comercializacdo da oportunidade. (SODERQVIST, 2011)

Na avaliacdo da uma oportunidade, as empresas determinam se vale a pena aproveitar a
oportunidade de acordo com aspectos como retorno, custo, demanda do mercado e ciclo de vida
da oportunidade. A exploracdo de uma oportunidade requer que o empreendedor acredite que
o valor esperado do lucro sera suficiente para compensar 0 custo com a oportunidade, bem
como a falta de liquidez do investimento, de tempo e de dinheiro (SHANE;
VENKATARAMAN, 2000).

Ap0s avaliacdo e decisdo de prosseguir no processo de exploracdo da oportunidade a
empresa precisa identificar e alocar 0s recursos necessarios. E nesse momento, de mobilizacéo
de recursos, que a empresa avalia os requisitos para tal exploracdo de oportunidades,
identificando os recursos ndo so financeiros e materiais como também os recursos humanos e
de conhecimento necessarios. Apds essa etapa, parte-se para a implantacdo, com a coordenacao
dos esfor¢os para a realizacdo do projeto.

Alguns estudos (ELLIS, 2011; ARDICHVILI; CARDOZO; RAY, 2003) citam fatores
gue podem auxiliar o processo de exploracdo de oportunidades internacionais, sdo eles:
networks, flexibilidade de recursos, conhecimento e aprendizado, pressdes do ambiente externo
e perfil do empreendedor.

Networks

Empresas que ja possuem conhecimento sobre o mercado internacional ou algum tipo
de relacdo internacional conseguem explorar oportunidades internacionais de forma mais
estruturada, integrando seus recursos e capacidades nos novos mercados de forma organizada
e sistematica. 1sso comprova que um maior conhecimento sobre o mercado internacional, ajuda
a diminuir o risco de um processo de internacionalizacdo. Ja que a empresa consegue explorar
a oportunidade de forma mais consciente e, portanto, com mais segurangca (CHANDRA,
STYLES; WILKSON, 2009; SAARENKETO et al. 2004).

O network da empresa e o seu relacionamento com stakeholders internacionais pode
promover uma vantagem no processo de internacionalizacdo ja que a empresa tem acesso a
informacdes e recursos internacionais, dos quais ndo teria acesso sem esses contatos (ELLIS,

5

Organizadores: Realizadores:

w3 B €reca ©

- -4 UNICAMP

N 0%’e UNICAMP LEICI

\*FGV EAESP 7150\

CENTIFICAGAD



. Encontro de Estudos sobre Empreendedorismo S3o Paul'o/SP
. e Gest3o de Pequenas Empresas 04 a 06 de julho
X EGEPE e hois

2011). Uma forma propicia para a criacdo de networks para a internacionalizacao é através de
participacdo de feiras e workshops (OZGEN; BARON 2007). Os eventos podem propiciar
fontes de informac@es e desenvolvimento de relacionamentos com potencial para impulsionar
a identificacéo de oportunidades internacionais (KONTINEN; OJALA, 2011).

Flexibilidade de recursos

De acordo com Judge e Blocker (2008) e Danneels (2003), outro aspecto importante
para auxiliar na exploragcdo de oportunidades, é a capacidade da empresa de ser flexivel e se
adaptar ao mercado. Desta forma a empresa consegue seguir as dindmicas do ambiente —
nacional e/ou internacional - aléem de capturar oportunidades localizadas na periferia do
mercado, ou seja, oportunidades mais distantes da realidade da empresa — mas que podem trazer
grandes retornos.

A flexibilidade de recursos é uma capacidade adaptativa da empresa que & permite
reconhecer oportunidades lucrativas e se adaptar aos desejos do ambiente internacional e ainda
aproveitar essas oportunidades no intuito de ter uma experiéncia de internacionalizagdo com
maiores retornos (FAROQUE, 2014).

Conhecimento e aprendizado

A capacidade para explorar oportunidades internacionais, esta intimamente ligado a
competéncia do rapido aprendizado e da capacidade de acumular conhecimento. (AUTIO,
SAPIENZA, ALMEIDA, 2000). O conhecimento prévio que se origina da experiéncia no
trabalho, da educacdo ou de outras fontes influencia a capacidade do empreendedor para
entender, extrapolar, interpretar e aplicar novas informag6es de uma forma que os outros ndo
conseguem (SHANE, 2000).

No entanto, conforme argumentado Corbett (2007), para explorar oportunidades
internacionais, ndo baste somente ter conhecimento prévio, mas principalmente a capacidade
de explorar e usar esse conhecimento.

Pressdes do ambiente externo

Compreender o ambiente é importante para explorar a oportunidade no momento
oportuno. Uma forma usual e importante de se ter acesso a oportunidades ou avalia-las € a
verificacdo de tendéncias ambientais. Em geral, estas tendéncias, que podem ser globais ou
regionais, envolvem aspectos sociais politicos, econdmicos tecnolégicos e demograficos. As
tendéncias, e assim, as oportunidades, mudam com o tempo e com o contexto. Sendo por isto
necessario que os empreendedores e, mesmo negécios tradicionais, de tempos em tempos
estejam avaliando como modificam as tendéncias para avaliar a continuidade de seus negocios
(FERREIRA, M.P.; REIS, N.; SERRA, F.R., 2014).

As empresas e 0s empreendedores podem enfrentar uma série de obstaculos no processo
de identificagdo e exploracdo de oportunidades. Os trés principais sdo: organizacionais,
ambientais e relacionados ao pessoal. Estes obstaculos variam de acordo com o tipo de empresa,
seu ambiente, seu negdcio e até com o ciclo de vida de seus produtos e sua histéria no mercado
(DE BONO, 1989).

Perfil do Empreendedor

O empreendedor é aquele que vé a mudanca como normal e como sendo sadia. Em geral,
esses individuos ndo provocam a mudanga por si mesmos, mas estdo sempre buscando-a,
reagindo a ela e explorando-a como sendo uma oportunidade (DRUCKER, 1986). Welpe et al
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(2012) citam coragem, iniciativa, otimismo e criatividade como tragos de personalidade que
podem de certa maneira, facilitar o processo de identificacdo de oportunidades.
3. Metodologia da Pesquisa

Para este trabalho, de carater exploratorio, optou-se pela metodologia qualitativa, por
meio de estudo de caso unico. O presente trabalho de pesquisa seguiu as trés etapas definidas
por Dellagnelo e Silva (2005) e baseadas em Bardin (1994): em primeiro lugar, foi realizada
uma pré-analise, que corresponde a preparacdo do processo, onde foram definidos o0s
entrevistados, realizada as entrevistas e as transcricdes das mesmas, além da organizagdo da
estrutura do trabalho. No segundo momento, foi analisado o material, com categorizacdo dos
temas a serem abordados no processo da verificagdo, entendendo-se estas categorias como
elementos ou aspectos com caracteristicas comuns ou que se relacionavam entre si. E, por fim,
procedeu-se a interpretacdo, entendida como o momento da ponderagdo, da intuicdo com
embasamento no corpus e no referencial tedrico selecionado, buscando estabelecer relacdes,
verificar contradigdes e compreender o fenémeno.

A coleta de dados iniciou-se por meio de informacdes disponibilizadas pela propria
empresa, em seu website (http://francoprod.com.br), bem como artigos de revistas e jornais,
casos de ensino sobre ela e seus produtos. No segundo momento, foi realizada uma entrevista,
no periodo compreendido entre novembro e dezembro de 2016, com o fundador e principal
gestor, Ailton Franco Janior, responsavel pelas estratégias de negdcio e internacionalizacdo da
empresa. Com um total de 2 horas, a entrevista foi gravada e transcrita integralmente para
melhor anélise dos materiais coletados. Para a coleta de dados, foi utilizado um roteiro de
entrevista semiestruturado que buscou informacdes sobre a empresa, 0 contexto, sua histéria e
seu processo de internacionalizacdo. As diferentes fontes de dados permitiram uma visdo
sistémica e uma triangulacéo de informacdes, validando a metodologia e auxiliando o processo
analitico do trabalho.

A escolha de um estudo de caso Unico deu-se por ser um caso critico e peculiar (YIN,
2005). Pelo aspecto critico, destaca-se a sua importancia no reforco e aplicabilidade da teoria
do empreendedorismo internacional em pequenas empresas brasileiras. No quesito
peculiaridade, a empresa analisada apresenta relevancia por abordar o setor de economia
criativa, mais precisamente de Audiovisual, rea que tem atraido muito o interesse da academia
no que diz respeito as experiéncias de internacionalizacao.

4 Apresentacao e Andlise do Caso
Perfil da empresa

A Franco Producdes e Filmes é uma produtora de cinema, teatro, eventos e projetos
culturais. E gerenciada por Ailton Franco Junior, formado em Cinema e Economia pela UFF,
diretor-presidente e produtor na empresa, profissional com mais de 24 anos de experiéncia nessa
industria. Possui experiéncia internacional, desenvolvida ndo s6 por meio de viagens
particulares, mas também pela atuacdo profissional. J& participou de diversos eventos no
exterior, como os festivais de Cannes na Franca e o Ventana Sur, na Argentina.

Ailton Franco mantém uma relagdo proxima com a Franca, além do francés fluente, ja fez
cursos sobre producdo cultural no pais e em 2016, desenvolveu uma coproducao
cinematografica com uma empresa daquele pais. Em sua carreira, ja produziu filmes,
documentarios, material para televisdo, eventos nacionais e internacionais, além de atuar
tambem como consultor internacional na area audiovisual.
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A historia da empresa tem inicio na década de 90, mas precisamente em 1991, no periodo
do governo do presidente Fernando Collor, época que 0 pais passava por sérios problemas
politicos e econémicos, que geravam reflexos negativos no contexto da producdo cultural.
Nesse periodo, Ailton Franco estava terminando o curso de cinema identificou uma
oportunidade de criar um festival de curtas metragens para aplicar seus conhecimentos. No ano
seguinte, em 1992, decidiu que era 0 momento de criar uma produtora cultural para continuar
produzindo o festival e tendo um amigo de faculdade como socio, criou a AR
Empreendimentos.

Em 2007, a sociedade foi desfeita, Ailton Franco passou a ser o unico proprietario da
empresa, que passou a se chamar Franco Produgdes e Filmes. Hoje a empresa possui prémios
em diversas categorias, com destaque para o Festival Internacional de Curtas do Rio de Janeiro,
evento a cargo da Associacdo Franco Cultural, outra organizacdo do grupo. A empresa ja
produziu longas e curtas metragens, documentarios, material para a televisdo, mostras de
cinema e festivais. Além da atuacéo na area audiovisual, a empresa produz espetaculos teatrais,
de danca, montagem de Opera, organizacao de turnés nacionais e internacionais, montagem de
exposicoes e formatacao de projetos culturais com outras empresas ou criadores.

Em 2010, langou seu primeiro filme de longa metragem “Agreste”, em 2013, langou seu
segundo filme, intitulado “Exilados do Vulcdo”. Atualmente, estd desenvolvendo um novo
projeto de longa-metragem, o filme Rivermovie. Ailton Franco ja produziu mais de 10 curtas,
entre producdes prdprias e em coproducdo com outras produtoras. As producbes sao
distribuidas e difundidas no Brasil e no exterior.

Além da Franco Producdes e Filmes, Ailton Franco também preside a Associacdo Franco
Cultural. Fundada em 2001, com o objetivo de realizar projetos culturais e educacionais.

Em 2006, a Franco Producdes e Filmes iniciou seu processo de internacionalizagéo,
através da producdo da turné da peca teatral Ensaio. Hamlet, exibida no Under the Radar
Festival, Public Theater, em Nova York, Estados Unidos. O Festival Under The Radar é um
programa desenvolvido pela Associacdo dos Apresentadores das Artes Performaticas para sua
conferéncia anual e conta com o expressivo apoio financeiro das Fundacées Andrew W. Mellon
e Ford. O Festival é produzido por Mark Russell e The Public Theater. Essa mesma peca, do
diretor Enrique Diaz, também foi levada para a Franca pela equipe da Franco Produces e
Filmes.

Em termos de coproducdo de filmes, desenvolveu dois projetos internacionais. O primeiro
projeto de coproducdo foi com uma empresa da Argentina, que fracassou por conta de
problemas de calendéario do filme e da falta de recursos financeiros. Ailton Franco desfez a
parceria e o filme acabou sendo realizado apenas pelo produtor argentino. O segundo projeto
aconteceu em 2015, uma coprodugdo com uma produtora francesa, Daigoro Films, que resultou
no filme “Kali”, dirigido pelo francés Julien Seri. Para esse filme, a Franco Producdes e Filmes
foi a proponente minoritaria do projeto com 25% de participacao, enquanto a produtora francesa
deteve 75% de participacao.

Nos ultimos trés anos, a Franco vem desenvolvendo projetos de coproducao internacional
de filmes. Sdo projetos no qual empresas de paises diferentes, se unem através de uma parceria
para desenvolver um filme em conjunto, aproveitando os recursos e capacidades de cada
empresa.
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No que se refere aos principais beneficios alcancados pela Franco Producgdes e Filmes
com a internacionalizagdo, na visdo de seu gestor, foram: o estabelecimento de novos
relacionamentos para projetos futuros, desenvolvimento de novas redes de relacionamento,
aumento do faturamento e dos lucros e a possibilidade de aprendizado de novos conhecimentos.
Analise do caso Franco Producdes e Filmes a Luz do Processo de ldentificacdo e
Exploragéo de Oportunidades Internacionais

O processo de identificacdo e exploracdo de oportunidades internacionais apresenta
algumas caracteristicas. Essas caracteristicas serdo utilizadas para ilustrar como a empresa
conseguiu identificar oportunidades de internacionalizacdo e como essas oportunidades foram
exploradas. Para a analise do caso vamos considerar os dois tipos de projetos internacionais
implementados pela empresa até 0 momento, a producéo de turnés internacionais de teatro e
coproducéo de filmes.

Com relacdo a classificacdo do tipo de oportunidade na internacionalizacdo da Franco
Produgdes e Filmes, a oportunidade de realizagdo da turné internacional pode ser classificada
como uma oportunidade arbitraria, enquanto a coproducdo pode ser considerada uma
oportunidade inovadora.

Segundo Mainela, Puhakka e Servais (2013), oportunidades arbitrarias surgem de falhas
no mercado que resultam em ineficiéncias. Os empreendedores conseguem identificar essas
ineficiéncias a partir de suas habilidades para adquirir, interpretar e usar diferentes fontes de
informacdo (ECKHARDT; SHANE 2003). No caso da turné, ja havia uma demanda — uma
empresa contratante — e a oferta, representada pelo servico da empresa brasileira. Ndo houve a
criacdo inédito ou inovador. Verifica-se que a demanda e a oferta j& estavam presentes, cabendo
ao empreendedor apenas reconhecer e explorar a oportunidade, equilibrando oferta e demanda.
(ECKHARDT; SHANE 2003).

No que diz respeito a coproducdo internacional, esse tipo de projeto, inicialmente, pode
ndo ter demanda. Na oportunidade inovadora, a demanda ou a oferta para um novo negécio
podem ndo existir, dessa forma faz-se necessario efetuar uma avaliacdo e estruturacao
econdmica antes de criar o novo negocio (ECKHARDT; SHANE 2003). No setor audiovisual,
é a partir da criatividade, motivacdo e atitude que os filmes sdo criados e 0s parceiros
estabelecidos. Esses produtos culturais apresentam uma nova proposta ao mercado e criam

valor econdmico. Durante a entrevista, Ailton Franco falou sobre isso:
“No caso do teatro foi muito especifico, ja havia essa demanda, era uma peca que ja
estava na programacéo, ja estava estabelecido. Entdo foi uma demanda deles que j&
existia. No caso de coproducdo internacional de filmes, o resultado do filme é uma
incognita vocé pode ter um filme com um bom publico ou ndo ter. E sim, é uma
demanda que ndo tinhamos, nés criamos.”

Além disso, constatou-se que a oportunidade arbitraria, foi efetivamente descoberta
enquanto a oportunidade inovadora foi criada.

No primeiro caso, a oportunidade de fazer a turné poderia ter sido aproveitada por outra
empresa, algum concorrente, pois essa oportunidade era real e ja estava disponivel no mercado
para os produtores interessados. A Franco Produgdes e Filmes, no entanto, foi escolhida como
a prestadora do servico, por uma preferéncia da empresa contratante, fazendo com que a
oportunidade fosse descoberta a partir de uma demanda do mercado. Esse contexto ratifica os
pressupostos de Mainela, Puhakka e Servais (2013) de que uma oportunidade arbitraria ndo cria
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um novo valor econémico ou novos negdcios no mercado, mas permite que empresas ou
empreendedores operem sobre desejos que ndo estavam sendo satisfeitos pelo mercado.

Ja no segundo caso, a coproducdo foi uma oportunidade criada, tendo em vista, que a
mesma surgiu da ideia de criar um novo filme, um novo produto que antes ndo existiam e que
foram criadas. O que corrobora com Kirzner (1973) que afirma que apesar das oportunidades
estarem disponiveis no ambiente, 0 motivo pelo qual somente algumas empresas conseguem
identifica-las se da pelo alto nivel de alerta empreendedor e aceitacao ao risco.

O seguinte comentério de Ailton Franco confirma essa analise:
“No caso da Turné, era uma oportunidade que ja estava disponivel, eles contrataram
a gente, mas por algum motivo outra empresa poderia ter sido contratada no nosso
lugar. Mas na coproducdo ndo, a gente que criou o projeto todo, a partir do nosso
esforco e da criatividade.”

Outro ponto que corrobora se a oportunidade foi descoberta ou criada é com relacdo a
consciéncia do empreendedor sobre as consequéncias esperadas do projeto. Na oportunidade
das turnés, Ailton Franco ja possuia expectativas em termos de resultados esperados, 0 que
caracteriza uma oportunidade descoberta. Para Alvarez e Barney (2007) no processo de
descoberta de oportunidades, o empreendedor adquiri informacgdes variadas, antes de explorar
ou aproveitar a oportunidade. O mesmo ndo ocorreu com a coproducdo do longa metragem, na
qual Ailton Franco ndo possuia muitas informacgdes e previsdes sobre os resultados que
poderiam ser atingidos. Nesse caso, a consequéncia € mais incerta, representando uma

oportunidade criada. Ailton Franco trata sobre esse assunto da seguinte forma:
Na turné a gente sabia o que esperar, que era 0 nosso pagamento. Na coproducéo, a
gente tem uma ideia do que a gente espera alcancar em termos de engajamento do
publico, mas como eu falei antes, é uma incégnita, o filme pode ter ou ndo uma boa
repercussdo. Acho que para os filmes, a consequéncia € mais incerta.”

A partir do exemplo da Franco Produgdes e Filmes, pode-se perceber que uma mesma
empresa pode identificar diferentes tipos de oportunidade, em diferentes momentos (SHANE;
VENKATARAMAN, 2000).

De acordo com Franco, o trabalho da producdo cultural é materializar o que foi escrito no
roteiro, no script daquele projeto. Dessa forma, a exploracdo da oportunidade internacional,
nesse caso, foi o ato de tornar real, aquilo que estava no papel. Criar e oferecer o espetaculo ou
filme num mercado estrangeiro.

“Tem que pensar em todos os detalhes, desde a viagem, visto, enviar alguma coisa
pelo correio, seguros, hospedagem. E quando comeca a produzir o espetaculo ou o

filme, tem que planejar tudo que vocé vai fazer, o que vai precisar comprar,
contratar, organizar as pessoas...”

No processo de exploracdo de oportunidades, mais precisamente na etapa de avaliacdo da
oportunidade, percebe-se que no caso da turné teatral nos Estados Unidos, ndo havia uma
preocupacdo com o risco do retorno financeiro, visto que independentemente do resultado, a
empresa receberia 0 pagamento estabelecido no contrato. A avaliacdo ocorreu pela comparacéo
da remuneracgéo dos servi¢os com os custos do projeto. Na coproducao, por outro lado, existiu
uma preocupacdo maior com o resultado financeiro do projeto, porém, ndo foi realizada

nenhuma avaliagdo financeira da oportunidade. Ailton Franco citou:
“Nio teve uma avaliagdo financeira formal. A gente tem mais nocao do resultado
quando ja tem o projeto finalizado e comeca a distribuir. No caso da turné de
teatros, a perspectiva de retorno ndo era pra mim essencial, a gente estava la mais
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como uma empresa contratada. Era um trabalho mais pontual e que eu receberia
uma remuneracdo. Isso é bem diferente do caso de uma coprodugdo, em que eu
preciso de retorno do investimento.”

A partir dessa situacdo, verifica-se que, quanto maior o engajamento da empresa no
projeto cultural internacional, maior a sua percepc¢éo de risco e, portanto, maior a necessidade
de uma avalia¢do financeira do negocio (SHANE; VENKATARAMAN, 2000).

Uma consideracdo a ser feita € que a empresa anteriormente ja havia feito uma tentativa
fracassada de coproducdo com a uma empresa da Argentina, mas por questdes financeiras o
projeto teve que ser interrompido. Caso tivesse sido realizada uma avaliacao financeira prévia,
esse problema poderia ter sido evitado. Isso reforca a importancia das empresas realizarem uma
avaliacdo financeira prévia das oportunidades, antes de efetivamente comecar sua exploracéo.

Sobre a flexibilidade de recursos para explorar as oportunidades internacionais, Franco

comenta:
“No meu caso, na producdo de teatros e filmes, naturalmente, sempre surgem
necessidades locais, no pais da producéo. E vocé tem que procurar alternativas para
satisfazer essas necessidades.”

Isso confirma que 0s projetos internacionais, a complexidade para organizar e mobilizar
recursos € bem maior quando comparado com 0s projetos nacionais. Inclusive, pelo tipo de
negécio e operacdo de uma empresa de audiovisual, que geralmente, precisa contratar
funcionarios temporarios nos paises em que esta atuando. Essa atividade pode representar um
fator critico para o sucesso de suas producges internacionais.

No setor de producdo cultural e demais setores da economia criativa destaca-se a
importancia e das networks dos empreendedores no processo de internacionalizagcdo. No caso
da Franco Producdes e Filmes, as redes de relacionamento representaram um aspecto decisivo
na realizagdo dos projetos internacionais, influenciando de forma determinante a escolha do
mercado a ser abordado na internacionalizacdo. Com relacdo a coproducdo realizada entre a

empresa brasileira Franco e uma produtora francesa, Ailton comentou:
“No caso dessa coprodugdo com a Franga, eu ja conhecia 0 Julien Seri diretor e
produtor francés, entdo ficou mais facil de nos relacionarmos. Eu ja o conhecia de
alguns eventos do meio artistico e mantivemos contato. Entdo, quando surgiu a ideia
do projeto, vimos que era um interesse em comum.”

Em relag&o as turnés de teatro, as networks também foram importantes:
“A partir do contato que tinhamos em Nova York e Franga, foi que surgiu a
oportunidade de realizarmos a turné nesses lugares. A gente que trabalha nesse
meio, isso ¢ importante. Ter contatos é muito importante.”

Na area audiovisual, as produtoras buscam desenvolver relacionamentos com outras
produtoras, artistas, instituices publicas, privadas que apoiam a arte e cultura e organizadores
de eventos culturais, atuantes no seu pais e no exterior para explorar novas oportunidades. No
caso da Franco Producdes e Filmes, a empresa atuava na producdo e participacdo de mostras
internacionais de cinema, o que possibilitou 0 empreendedor conhecer outras pessoas para o
desenvolvimento de projetos culturais (OZGEN; BARON 2007).

Os beneficios alcancados pela Franco Producdes e Filmes com as networks, ratificam 0s
pressupostos de Ellis (2011), pois as redes ofereceram acesso a novas informacgdes e
conhecimentos sobre o novo mercado, maior acesso a recursos financeiros, acesso a novos
recursos humanos e contato com potenciais clientes.
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Com relacdo a dimensdo de conhecimento e aprendizado, o empreendedor ja havia
visitado os Estados Unidos, Franca e a Argentina e, em sua opinido, isso contribuiu para que
ele pudesse realizar os projetos com mais facilidade nesses paises. Dessa forma, quanto maior
for o conhecimento e experiéncia internacional prévia do empreendedor, maiores as chances de
identificar novas oportunidades internacionais (AUTIO, SAPIENZA, ALMEIDA, 2000).

Uma das citagdes de Ailton Franco sobre conhecimento:
“Todos esses mercados em que fizemos ou estamos fazendo projetos internacionais,
eu ja conhecia antes e acho que esse conhecimento me ajudou na
internacionalizacdo da empresa. Eu ja conhecia algumas pessoas desses paises,
conhecia a cultura, como funcionava o pais e isso ajuda.”

Com esse conhecimento prévio, Ailton Franco ampliou a sua capacidade de compreender
a realidade do novo mercado em gque a empresa estava atuando — leis, cultura, governo, os atores
locais e até possiveis parceiros (SHANE; VENKATARAMAN, 2000). Outra caracteristica

importante foi a capacidade de aprendizado.
“Eu tenho um conhecimento sobre o exterior muito grande, eu sempre fiz coisas no
exterior, até como pessoa fisica mesmo. Fiz o curso na Franga, e quanto mais a
gente trabalha la fora, mais a gente aprende e vai ganhando novos conhecimentos.

Por outro lado, com relagdo aos conhecimentos sobre o processo de internacionalizagdo
de negdcios, Ailton Franco disse que nao possuia muitas informacdes, mas que foi aprendendo
na préatica, perguntando para os amigos e pesquisando na internet.

No que se refere a possiveis formas de obtencdo de conhecimento - network, aquisicao,
imitacdo e pesquisa - segundo os estudos de Saarenketo et al. (2004) , verifica-se que no caso
da Franco Producdes e Filmes, o conhecimento foi obtido através das network, aquisicdo (com
a contratacdo de funcionarios temporarios) e pesquisas sobre informacgdes sobre 0s novos
mercados e operacao.

Abordando os aspectos do perfil empreendedor, que facilitam a exploracdo de
oportunidades internacionais, Ailton Franco afirmou que na Franco Producdes e Filmes, tanto
ele como os funcionérios séo estimulados a utilizar a criatividade no seu dia-a-dia, além de

demonstrar coragem, iniciativa e persisténcia (WELPE et al, 2012). Ailton Franco comenta:
“A criatividade e a coragem ajudam a gente a pensar fora da caixa, improvisar e
resolver qualquer problema que aparece. Isso tudo é importante quando vai
trabalhar 14 fora. 1sso ajuda a criar novos projetos para o exterior.”

Ao mesmo tempo em gque podem estimular a identificacdo e exploracdo de oportunidades,
podem ser também um fator limitador nesse processo (DE BONO, 1989). Ailton Franco
também enfrentou obstaculos para explorar as oportunidades internacionais que se
apresentaram. Entre os principais empecilhos, podemos citar questdes do ambiente cultural e
ambiente politico.

Com relacdo a questdo cultural, uma das dificuldades foi com relagcdo ao idioma, fator

que afeta diretamente a estrutura do projeto cultural. Ailton Franco comenta:

“Nos espetaculos teatrais, 0s textos sdo feitos em portugués ai vocé precisa fazer a
legendagem eletr6nica para o publico acompanhar. E o texto, obvio, tem que sofrer
certas adaptagdes, ndo da pra fazer uma traducao literal. Principalmente no caso de

expressdes idiomaticas.”
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Ainda sobre a questdo cultural, houve a dificuldade quanto ao entendimento de habitos e
costumes de culturas diferentes. Em um episodio ocorrido na Franga, a diferenca de tratamento

causou um desentendimento entre a equipe de Ailton Franco e a empresa francesa.

“La na Franga, tivemos um desentendimento, os nossos parceiros de |4, ndo queriam
buscar a nossa equipe no aeroporto, depois de 11 horas de viagem, ainda iriamos
trabalhar no dia seguinte. Pode ser que eles ndo tenham esse habito de buscar no
aeroporto, mas aqui no Brasil, ndo é assim, eu nunca faria isso com eles. Os dois

lados precisam se entender e entender a cultura do outro.”

Na questdo politica, Ailton Franco destaca que se deve sempre prestar atencao as regras
do pais, entender as leis e se necessario se adaptar a essas novas situagcdes. Um dos exemplos

citados pelo empreendedor foi:
“Nos Estados Unidos tem uma lei que dizia que era totalmente proibido ter fogo
dentro de espaco fechado e no nosso espetaculo tinha vela, pessoas que fumavam e
tivemos que adaptar, botamos cigarro eletrénico e velas eletrénicas. E o cigarro
eletronico a gente ndo podia nem acender.”

Outra dificuldade expressada por Ailton Franco se refere a limitacdo do conhecimento
sobre o local da producdo. Ndo sé quando uma empresa brasileira vai fazer alguma producéo
no exterior, mas também quando alguma produtora estrangeira vem para o Brasil. Na
coproducao realizada com os parceiros franceses, Ailton Franco relata a necessidade de adaptar
0 texto original, pois o0 autor ndo conhecia aspectos geograficos, operacionais e de transportes
no Rio de Janeiro, como por exemplo, a distancia entre bairros e tipos de voos que 0s aeroportos
Santos Dumont e Gale&o oferecem.

5 Consideracdes Finais

O presente estudo possibilitou uma anélise dos tipos de oportunidades identificadas e das
varidveis envolvidas no processo de exploracdo de oportunidades internacionais de uma
empresa brasileira atuante no setor de audiovisual. Alem disso, a pesquisa também permitiu
identificar tipos diferentes de oportunidades, como as arbitrarias e inovadoras, bem como
evidenciar as oportunidades descobertas e as oportunidades que foram criadas pela empresa.

A habilidade do empreendedor em desenvolver networks foi de grande importancia e
influéncia no processo de entrada nos mercados internacionais. O estabelecimento de parcerias
e projetos de coproducdo estabelecidos a partir das suas redes de relacionamento social e
eventos no Brasil e no Exterior foram decisivos para a Franco Produgdes e Filmes
internacionalizar sua operacdo. Na perspectiva do conhecimento e aprendizado, Ailton Franco
demonstrou a sua capacidade de traduzir informagdes, experiéncias e diferencas em culturais
em acOes efetivas na producdo de espetaculo e filme num contexto diferente de seus pais de
origem, respeitando e se adequando a fatores culturais e politicos.

Outras caracteristicas importantes no processo de exploracdo de oportunidades
internacionais da Franco Producdes e Filmes foram a criatividade (perfil do empreendedor) e a
flexibilidade na gestdo de recursos. Essas caracteristicas ajudaram a alavancar a capacidade da
empresa e do empreendedor no desenvolver e testar novas possibilidades de atuag&o e resolver
contingéncias.

Conclui-se que foi possivel identificar, no caso da Franco Produgdes e Filmes, as
variaveis do processo de exploracdo de oportunidades — flexibilidade de recursos, networks,
perfil empreendedor, conhecimento e aprendizado, pressdes do ambiente. Isto permitiu a
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empresa ndao somente identificar e explorar oportunidades no exterior, como também
maximizar a criagdo e a entrega de valor superior para seus clientes nos mercados nacional e
internacional.

O presente estudo teve um carater exploratério e suas contribui¢es ndo esgotam o tema
pesquisado. Como sugestdo para estudos futuros, propde-se, inicialmente, a replicacdo do
estudo com uma quantidade maior de casos, possibilitando resultados mais amplos para que as
diferencas entre 0s grupos possam ser identificadas. Sugere-se, também, avaliar o modelo no
contexto de outros setores da industria criativa.
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