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RESUMO

Apesar da importancia do empreendedorismo cultural na industria de performance
musical, o setor de indUstrias culturais ainda é pouco associado ao empreendedorismo.
Neste contexto estdo os musicos intérpretes profissionais, que sdo o objeto de estudo
dessa pesquisa. O objetivo do estudo foi descrever as agOes, atributos e suportes
essenciais ao trabalho de musicos de performance profissionais. Para isso, foram
realizadas trinta entrevistas semiestruturadas com mdasicos intérpretes profissionais da
industria de performance musical, o que resultou na presenca de aspectos como
proatividade, responsividade ao risco, visdo de negocios e criatividade, no que concerne
ao trabalho do masico. Isso propiciou o respaldo tedrico a condicdo de empreendedor
dos masicos e permitiu uma contribuicdo para o aprofundamento na area de pesquisa
em empreendedorismo cultural.

Palavras-chave: Empreendedorismo musical. Empreendedorismo cultural. Economia
criativa. Industrias culturais. Industrias musicais.
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1. INTRODUCAO

A ligacdo entre cultura e economia pode ser considerada bastante estreita. A
sociedade e suas producgdes — artisticas, culturais, monetarias, tecnolégicas, cognitivas-
intelectuais — permitem que mudancas necessarias tomem forma e se realizem na
dindmica social. O imperativo social e comunicativo do ser humano permite que a
motivacdo de criar se constitua como algo proprio — nenhum outro animal possui isso.
Diante disso, tem-se que a capacidade de ordenacdo significativa, bem como a
consciéncia humana, fagca com que o homem seja impelido a formar e a criar
(OSTROWER, 1977).

Conforme a necessidade existencial de se orientar, e guiado pela intui¢do, o
homem pode tomar decisOes criativas, novas ao longo da formacgéo de sua consciéncia.
Assim, é necessario enfatizar o potencial criador do homem em sua constante
transformacéo e imerso em atos intencionais, 0s quais envolvem o processo de tomada
de decisdo, de escolhas e alternativas (OSTROWER, 1977).

Considerando, pois, essas preliminares é que se pensa em determinados
acontecimentos histdricos da humanidade, os quais promoveram novidades intelectuais
e correntes de pensamento. Os séculos XX e XXI trouxeram consigo as revolugdes
informacionais e as questdes da financeirizacdo do capital, por exemplo. As primeiras,
com as novas tecnologias, automacao, circulacao rapida de noticias e poder da imagem
envoltos em uma sociedade do espetaculo (BAUMAN, 1999); as segundas, trazem
consigo o acumulo de capital e financeirizacdo do século XX, com a criagdo de bancos
— superando o capital industrial —, instituicbes e a organizacdo de atores econdmicos
individuais (GLASSER et al, 2013).

Segundo Gongalves (2012), a industria cultural possui um histérico ainda pobre
de abordagem de estudos, em cujo inicio se relacionou mais fortemente com fatores
socioldgicos, associando-se mais estreitamente ao termo “cultural” e ndo a palavra
“industria”. Essa inddstria orienta 0 ser humano por meios de comunicacdo e das
industrias de entretenimento — teorias e estudos abordados por Theodor Adorno e Max
Horkheimer em meados dos anos de 1940 pela Escola de Frankfurt. Para eles, em toda a
sua complexidade, essa producdo cultural pela industria se conecta com a producédo
econdmica em uma sociedade capitalista (COHN, 1975). Essa promocdo de um gosto



10

massificado pela industria faz com que os meios de comunicacdo e a producdo artistica,

como a musica, sejam difundidos na sociedade.

Ademais, Goncalves (2012) reconhece que a industria cultural perdeu o seu
referencial reflexivo por ter sempre sido tratada como um fendmeno de massificacdo
das artes, o que, consequentemente, a vulgarizou. Aponta, entretanto, que “essa
massificacdo pode auxiliar na criacdo de valores de troca por meio da padronizacao,
deixando de lado as preocupacdes artistico-criativas e voltando-se sobretudo para os

aspectos econémico-financeiros.” (p.2).

Nessa perspectiva, quando os individuos ndo se veem como produtores, mas
como consumidores, eis que a industria cultural atingiu seu objetivo, ja que impede o
desenvolvimento da autonomia e discernimento consciente dos homens (COHN, 1973).
E isso ocorre quando a criatividade pode ser comprometida, uma vez que essa industria
destroi a capacidade de transformacdo de consciéncia. Cohn (1975) denuncia que a
industria cultural chega a explorar as massas, agindo como um “espirito que lhes é
insuflado” e como “a voz de seu senhor”, para robustecer a ideologia da industria
cultural que supostamente molda a mentalidade das massas. Assim, fundamenta-se a
ideia de como ocorreram a formacéo e a transformacédo dos temas e estilos de produtos
culturais difundidos pela sociedade, abrangendo-se 0 que as massas costumam ouvir,

ver, falar, vestir, entre outros aspectos.

Em Unesco (2005), verifica-se uma substancial consonédncia a referida
abordagem postulando-se, pois, a importancia da cultura e da economia em sua relacédo
intrinseca e a capacidade transformadora que ha em ambas. Para tanto, destaca-se a
diversidade das expressdes culturais e todas as possibilidades a serem desenvolvidas
pelos individuos na sociedade. No mais, afirma-se que “as atividades, bens e servi¢os
culturais possuem dupla natureza, tanto econdmica quanto cultural” (UNESCO, 2005,

p. 2), posto que

Os processos de globalizacdo, facilitados pela rapida evolucdo das
tecnologias de comunicacdo e informacdo, apesar de proporcionarem
condigdes inéditas para que se intensifiqgue a interagdo entre culturas,
constituem também um desafio para a diversidade cultural.
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Vale citar as abordagens de Florida (2002), o qual busca desenvolver uma tese
diante do desenvolvimento regional em contexto de globalizacdo. Nessa senda, a Teoria
dos Trés T (tecnologia, talento e tolerancia) passa a ser uma chave para o
desenvolvimento econdmico (FLORIDA, 2002). O autor trabalha a ideia da “classe
criativa”, cujas atividades sdo movidas pela esséncia criativa, porquanto musicos e
artistas em geral estdo dentro desta classe, apesar de ndo serem uma classe numerosa.
Nesse sentido, o autor também apresenta a dinamica das cidades, a globalizagédo, a
batalha global no campo da criatividade, além da busca para fortalecer a imagem e
demonstrar credibilidade com seu talento.

O empreendedorismo é uma manifestacdo econdmica considerada por varios
autores como fundamental & economia no Brasil e no Mundo (GEM, 2017;
DORNELAS, 2001; BARON; SHANE, 2007), gerando importante influéncia ao seu
desenvolvimento. Ele traz em si varios aspectos que relacionam-se entre si e que sdo
coincidentes entre as suposicdes dos autores que tratam do tema, como a inovagédo e a
disposicdo para correr riscos (GUEDES, 2009; DORNELAS, 2001; FILION, 2000).
Observando-se esses aspectos, buscou-se trazer uma aplicacao das presentes abordagens
sobre empreendedorismo para o ambito cultural, ou seja, se procurou levar a
consideracdo da economia criativa em termos de empreendedorismo cultural, para que a

industria da masica pudesse ser contemplada apropriadamente nesta pesquisa.

Esse estudo possui um foco direcionado a um relevante grupo de agentes
econdmicos na economia criativa — os empreendedores (BARROS; PEREIRA, 2008), e
de forma mais especifica, uma classe de empreendedores que representa um pequeno
percentual em termos de movimentacdo econdmica da industria cultural: os mdsicos
(FLORIDA, 2002). O motivador de escolha da industria musical para a pesquisa € 0
fato de que essa industria representa um setor em que o empreendedorismo nao possui
uma divulgacdo ampla, o que suscita a realizacdo de pesquisas na area a fim de
propiciar um enfoque sobre a atuacdo dos musicos como empreendedores culturais na
industria de performance musical - industria que trabalha com a apresentacdo individual
ou coletiva de masica (MAUDONNET, 2015).

E possivel supor com mais credibilidade que a busca pela identidade no cenario
artistico, cultural e econémico exige dos musicos uma capacidade criativa e
empreendedora para que se firme uma carreira consistente e consolidada. Neste caso, 0

ramo da performance musical, mais especificamente, sera o cerne deste estudo, por isso
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tem-se como objetivo descrever as principais agoes, atributos e suportes essenciais ao

trabalho de musicos de performance profissionais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste trabalho, sera importante a definicdo de conceitos e formas de abordagem nos
quais 0 tema se enquadra, como 0S conceitos de “economia criativa” “inddstrias
criativas”, “inddstrias culturais”, “indUstrias musicais”, ‘“empreendedorismo” e
“empreendedorismo cultural”, para uma compreenséo e contextualizacdo dos resultados

encontrados a partir da pesquisa desenvolvida.

2.1. Economia criativa

A cultura e a economia estao inerentemente ligadas a economia criativa e tomam
forma constitutiva das industrias criativa e cultural. Porém, € importante ressalvar que a
economia criativa nao se restringe a essas esferas, compreendendo “outras expressoes
ou atividades relacionadas as novas midias, a industria de contetdos, ao design, a
arquitetura, entre outros” (BRASIL, 2011).

Souza, Matta e Dias (2008) apresentam uma figura que ilustra simplificadamente
a delimitacdo de alguns dos conceitos aqui considerados, facilitando a distin¢éo entre os
mesmos, e em cujo conteddo percebe-se que as industrias culturais e as artes sao
englobadas pelo campo relativo as inddstrias criativas, que sdo agregadas pelo campo
mais amplo, o da economia criativa (SOUZA; MATTA,; DIAS, 2008).

Figura 1. O escopo da economia criativa

Economia criativa

Industrias criativas

Industrias
culturais

Fonte: Souza; Matta; Dias (2008, p. 4)
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Souza et al. (2008, p. 3) denotaram a dire¢do que as discussdes concernentes ao
conceito de economia criativa tém tomado quando afirmaram que se tem chegado ao
entendimento de que “a economia criativa envolve um ciclo de cria¢do, produgao,
distribuicdo e consumo de bens e servigos que utilizam o conhecimento, a criatividade e
o capital intelectual como seus principais recursos produtivos.” Essa percepcdo pode
corroborar a perspectiva que se tem da economia criativa pelas 6ticas de Florida (2005),
Levickaite (2011) e Souza et al (2008). O primeiro autor considera a criatividade como
um aspecto intrinseco e fundamental ao ser humano e diz que ela tem sido responsavel
por impulsionar a economia, sendo capaz de gerar empregos (FLORIDA, 2005).
Consonantemente, Levickaite¢ (2011, p. 81) afirma que “a economia criativa nao se
baseia no consumismo simples feito de consumo de demanda utilitaria, mas em um
sofisticado consumismo simbolico construido com maior consumo de demanda social.”
J& Souza et al (2008) entendem que a base de especializacdo das cadeias produtivas da
economia criativa é o valor da inventividade na sociedade.

Nicolaci-da-Costa (2011) observou que, nos anos 1990 e 2000, o setor criativo
“ja4 havia se expandido tanto que, sozinho, se tornara responsavel por quase metade da
renda de todos os salarios do pais [Estados Unidos]” (NICOLACI-DA-COSTA, 2011,
p. 556). E possivel perceber uma determinada frequéncia com que os autores apontam
para a benéfica relevancia da economia criativa a sociedade sob perspectivas diferentes.

No relatério da UNCTAD (2010), relatam-se aspectos que denotam a elevada
dinamicidade do setor criativo, como o desenvolvimento humano, a diversidade cultural
e a inclusdo social, que, segundo o relatério, sdo gerados pela economia criativa
concomitantemente a geracdo de emprego, além de um crescimento maior da
participacdo na economia global pelos paises que utilizam os recursos fornecidos pelo
setor. Ressalta-se ainda a afirmacdo de que varios paises tém obtido um
desenvolvimento da economia criativa em ritmo mais acelerado, se comparado aos
outros setores econdmicos. Essas analises podem obter amparo, por exemplo, nos dados
fornecidos pelo mesmo relatério: eles caracterizam uma reacdo positiva pela economia
criativa face as adversidades dos impactos externos da recessdao de 2008. Enquanto a
economia global sofreu uma queda de 12%, o setor criativo ndo se intimidou,
alcancando um crescimento de 14% (UNCTAD 2010).
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2.1.1. IndUstrias criativas

Tendo em vista a abrangéncia completa que a economia criativa possui das
industrias criativas, € possivel observar algumas convergéncias e semelhancas
conceituais, como os tipos de recursos produtivos imprescindiveis aos setores. Nesse
sentido, buscou-se uma elucidacdo do conceito das industrias criativas. Bendassoli et al.
(2009) realizaram um compilado de defini¢Ges elaboradas por diversos outros autores
(DCMS, 2005; HARTLEY, 2005; HOWKINS, 2005; JAGUARIBE, 2006; JEFFCUTT,
2000; CORNFORD e CHARLES, 2001 apud BENDASSOLI et al., 2009), conforme
apresentado no Quadro 1. Esses autores se propuseram a conceituar o fenémeno das
industrias criativas. Ao analisar essas definicdes, puderam constatar que: 1) a
criatividade € o elemento central nas industrias criativas; 2) a cultura € tratada na forma
de objetos culturais; 3) as inddstrias criativas transformam a propriedade intelectual em
valor econémico e; 4) ha uma convergéncia entre artes, negocio e tecnologia
(BENDASSOLI et al., 2009).

Em consonancia ao que Bendassoli et al. (2009) apresentam, é possivel
considerar as industrias criativas como “as atividades que tém sua origem na
criatividade individual, habilidade e talento e que tém potencial para criacao de riqueza
e emprego através da geracdo e exploracdo de propriedade intelectual (BRITISH
COUNCIL, 2010, p. 16). Silva (2014) contextualiza o século XX de maneira a denotar
o papel da criatividade como “um dos principais insumos no processo produtivo, sendo
alicerce para a inovagdo e¢ a vantagem competitiva” (p. 35). Porém, ele aponta para a
criatividade como principal impulsionador do crescimento da economia com o intuito
de introduzir o conceito de economia criativa. Essa afirmacgdo pode ganhar respaldo a
partir de quando ele expde a derivacdo dos termos (economia criativa e industria
criativa), relacionando-os entre si e mostrando que ndo somente partem de pressupostos
em comum — como a transformacéo da criatividade em uma atividade econdmica na
medida em que haja a possibilidade de que dela se produza uma ideia que gere um bem
comercializavel ou quaisquer consequéncias de cunho econémico (HOWKINS, 2007) —,
como também sdo conceitos que se assemelham sob varias Oticas e possuem diferencas
sutis. De forma mais especifica, o termo “industrias criativas” também ajudou a

construir o termo “economia criativa”.



Quadro 1 - Defini¢des de indUstrias criativas
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Definicao

Referéncias

Atividades que tém sua origem na criatividade, competéncias e talento
individuais, com potencial para a criacdo de trabalho e riqueza por meio da
geracdo e exploracdo de propriedade intelectual [...] As indUstrias criativas

A AN - - o . DCMS (2005,
tém por base individuos com capacidades criativas e artisticas, em alianga 5)
com gestores e profissionais da area tecnoldgica, que fazem produtos -
vendaveis e cujo valor econdmico reside nas suas propriedades culturais (ou
intelectuais).
A ideia de industrias busca descrever a convergéncia conceitual e pratica das
artes criativas (talento individual) com as industrias culturais (escala de Hartley (2005
massa), no contexto de novas tecnologias midiaticas (TIs) e no escopo de 5) :
uma nova economia do conhecimento, tendo em vista seu uso por parte de -
novos consumidores-cidaddos interativos.
Em minha perspectiva, € mais coerente restringir o termo “industria criativa” Howkins

a uma industria onde o trabalho intelectual é preponderante e onde o
resultado alcangado é a propriedade intelectual.

(2005, p. 119)

[Industrias criativas] produzem bens e servigos que utilizam imagens, textos
e simbolos como meio. Sdo industrias guiadas por um regime de propriedade
intelectual e [...] empurram a fronteira tecnoldgica das novas tecnologias de
informacdo. Em geral, existe uma espécie de acordo em que as industrias
criativas tém um core-group, um coragao, que seria composto de musica,
audiovisual, multimidia, software, broadcasting e todos os processos de
editoria em geral. No entanto, a coisa curiosa é que a fronteira das industrias
criativas ndo é nitida. As pessoas utilizam o termo como sin6nimo de
industrias de contetido, mas o que se vé cada vez mais é que uma grande
gama de processos, produtos e servicos que sdo baseados na criatividade,
mas que tenham as suas origens em coisas muito mais tradicionais, como o
craft, folclore ou artesanato, estdo cada vez mais utilizando tecnologias de
management, de informatica para se transformarem em bens, produtos e
servicos de grande distribuicao.

Jaguaribe
(2006)

As industrias criativas sao formadas a partir da convergéncia entre as
industrias de midia e informagdo e o setor cultural e das artes, tornando-se
uma importante (e contestada) arena de desenvolvimento nas sociedades
baseadas no conhecimento. [...] operando em importantes dimensdes
contemporéneas da producéo e do consumo cultural, [...] o setor das
indlstrias criativas apresenta uma grande variedade de atividades que, no
entanto, possuem seu nucleo na criatividade.

Jeffcut (2000,
p. 123-124)

As atividades das industrias criativas podem ser localizadas em um
continuum que vai desde aquelas atividades totalmente dependentes do ato de
levar o conteido a audiéncia (a maior parte das apresentagdes ao vivo e
exibicdes, incluindo festivais), que tendem a ser trabalho-intensivas e , em
geral, subsidiadas, até aquelas atividades informacionais orientadas mas
comercialmente baseadas na reproducédo de contetido original e sua
transmissdo e audiéncias, em geral distantes, (publicacdo, musica gravada,
filme, broadcasting, nova midia).

Cornford e
Charles (2001,
p. 17)

Fonte: Bendassoli et al. (2009, p. 12)
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2.1.2. Industrias culturais

O conceito de Industria Cultural é abordado por diversos autores. Brasil (2011)
traz uma compilacdo do entendimento de alguns autores sobre o tema: Anverre et al
(1982), por exemplo, afirmam que a dindmica dos bens e servigos culturais dentro do
contexto industrial se da por meio da priorizacdo da aplicagdo de estratégias de cunho
econémico em detrimento da busca pelo desenvolvimento cultural em si. Bem como
Anverre et al (1982), Girard (1978) identifica que, para que haja de fato uma inddstria
cultural, a transmissdo ou reproducdo de obras depende diretamente da utilizagdo de
técnicas industriais. Outro nome que contribui é o de Golding (1979 apud BRASIL,
2011), segundo o qual a industria cultural ¢ considerada como a “invasdo do campo
cultural pelo modo de produgdo capitalista” (p. 95). E este autor aponta para trés
aspectos em comum que todos os trés conceitos do fendmeno da inddstria cultural
possuem, que sdo: 0 ato da criacdo, o suporte tecnoldgico para sua difusdo e o seu
lancamento no mercado. Essa relacdo parece fazer sentido porque, dentro do contexto
industrial, ndo se é possivel subsistir apenas pelo desenvolvimento cultural. 1sso porque
o fator econdmico é prioritério e as industrias sdo formadas a partir dele por intermédio
dos mercados diversos, dentre os quais estd a cultura. Tambeém porque o suporte
tecnologico para difusdo de um produto na industria cultural s6 ocorrera se 0S processos
de reproducdo ou transmissdo estiverem dentro de um patamar e/ou padrdo técnico
industrial. Ainda, o campo cultural constitui um mercado de vastos nichos e, por isso, é

capaz de fornecer espaco para que o modo de producéo industrial fosse incorporado.

Theodor Adorno e Max Horkheimer foram cientistas da escola de Frankfurt e
importantes autores no sentido de discutirem as func¢des da cultura e das obras de arte na
década de 1940. S&o conhecidos por criticarem a massificacdo e a comercializagédo da
arte e da cultura, bem como por terem utilizado o termo “cultura de massa” para se
referirem ao fenomeno de “padronizacdo e meretrizagdo de uma cultura de forma
imposta as massas através dos meios modernos de tecnologia e entretenimento”
(McGUIGAN, 1996, p. 76).

J& na década de 1940, o termo “cultura de massa” foi substituido por “industria
cultural” porque Adorno e Horkhreimer ndo queriam que o termo permitisse uma
confusdo e levasse as pessoas a pensar que as massas eram responsaveis pela criagcdo

dos bens culturais ou que havia uma emanacéo cultural das massas ativas, trazendo uma
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ideia de “autenticidade”. Assim, queriam denunciar que na realidade os “sons, imagens
e textos eram produzidos (e reproduzidos) por uma industria nos moldes fordistas,
controlada por grandes corporagdes” (MELO, 2015, p. 82), ou seja, que eram bens
passivamente consumidos por eles (pelas massas). Cabral (2015, p. 22) sintetiza a
concepcéo dos criticos afirmando que, para eles, “a industria cultural era reducionista da
cultura e tinha como fim o lucro, a producdo para lucro, contrapondo industria e

cultura”.

Na década de 1960, diversos analistas, incluindo Adorno e Horkhimer, ja
haviam revisado e revertido suas concepcdes — que afirmavam que 0 processo de
mercantilizacdo era diretamente responsavel por levar a degeneragdo da expressdo
cultural. Passaram a reconhecer que se tratava exatamente do efeito contrario. Desta
forma, tornaram a considerar que bens e servigos culturais oriundos de producdes que
utilizam técnicas industriais — ou seja, que sdo gerados industrialmente ou mesmo
digitalmente — possuem muitas propriedades boas. A exemplo, tem-se a propria
distribuicdo e acesso por parte das massas (CABRAL, 2015; UNESCO, 2013). Duas
décadas depois, o termo “industria cultural” ja ndo mais remetia ao sentido pejorativo de
outrora, passando a ser utilizado em contextos “académicos e politicos, com rotulos
positivos, passando a ser compreendido como as forma de produgdo cultural e de
consumo cujo nucleo possui um elemento simbodlico ou expressivo.” (CABRAL, 2015,

p. 22). Nesse sentido, Goncalves (2012) justifica o motivo pelo qual a indUstria cultural

também tem sido alvo de diversos estudos econdmicos recentes, pois sua
tarefa ndo é simplesmente a de realizar a manufatura de um produto. Ela tem
de criar condi¢des criativas aos produtores — no caso, artistas — para que estes
manifestem suas capacidades e criem condi¢fes financeiras para o
desenvolvimento do empreendimento (p. 1).

O termo “industria cultural” é oriundo de “industria criativa”, e a caracterizacdo
do campo possui algumas pequenas diferencas que tornam os termos passiveis de
confusao, inclusive com relagdo a outros termos como “economia cultural” ¢ “economia
criativa” (UNESCO, 2013), sendo suas defini¢des passiveis de modificagdes ou mesmo
de acréscimos de significados, como se observa nas consideracdes de Pratt e Hutton
(2013). Por outro lado, ja a primeira vista é possivel denotar algumas diferencas

importantes para as definicbes desses conceitos, como o proprio fato de que as
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industrias culturais empregam muitos trabalhadores cujo trabalho ndo envolve tarefas
criativas, enquanto que também ha ocupacgfes nas industrias culturais em que o0s
trabalhadores ndo sdo designados para qualquer setor especifico, trabalhando por conta
propria. Porém, todos eles encontram-se dentro de contextos culturais, ainda que nédo
ligados diretamente & producéo cultural, e, consequentemente, influéncias sdo exercidas

sobre 0s mesmos dentro desse contexto econdmico-criativo (MARKUSEN et al., 2008).

2.1.3. Industrias musicais

Williamson e Cloonan (2007, p. 1) consideram as industrias musicais como um
setor especifico das industrias criativas, afirmando que elas “compreendem o conjunto
de industrias criativas focadas na criacdo, gestdo e venda de mdusica, seja como um
produto fisico ou digital, como uma performance ou como um conjunto de direitos de
propriedade intelectual.” (WILLIAMSON; CLOONAN, 2007, p. 1) Os autores insistem
em uma disting@o entre os termos “industria musical” e “industrias musicais”, no plural,
porque o termo “industria musical” transmite uma ideia de simplicidade e
homogeneidade em torno de um contexto complexo e de diversidade de industrias que
sdo distintas e que partilham de alguns interesses. Para eles, isso caracteriza uma
perspectiva defasada e confusa da estrutura organizacional do que chamam de
“economia musical global” especificamente dentro do contexto da década dos anos

2000, o que também n&o contribui para a compreensao dessas industrias culturais.

Os argumentos considerados importantes por Williamson e Cloonan (2007) para

que ndo se utilize um termo em detrimento do outro, sao:

e O termo “indastria musical” tornou-se comumente utilizado como um sinénimo
a industria de gravacao, sendo frequentemente empregado de forma que induz

constatacdes equivocadas e incoerentes;

e Apesar de a industria de gravacao musical ser uma realidade em paises nos quais
as principais marcas do setor de gravacao estdo presentes ou possuem operacoes
subsidiarias sob a forma de criacdo de emprego e vendas —, existem outros

paises em que ela ndo é dominante dentro da industria musical;
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e As nogoes de “industria musical” ndo consideram a diversidade inerente as
industrias, gerando subsequentes relacbes de desigualdade devido a
concentracdo nas principais marcas do setor de gravagdo, o que privilegia o
setor, bem como uma estrutura de negdcios especifica que se baseia em

operagdes multinacionais;

e O termo “industria musical” camufla o conflito nas indastrias, como se
necessariamente em todos 0s casos houvesse um interesse comum entre as

organizacg0es, que, na realidade, encontram-se em constante conflito;

e O termo “industria musical” tem sido empregado de forma independente ao
conteddo a que se refere, reforcando ideias de uma Unica industria da musica,

dominada por grandes gravadoras;

e As agéncias governamentais tém se interessado fortemente nas inddstrias, porém
ndo podem articular politicas adequadas relacionadas a industrias que nao
compreendem e que nao sabem distinguir e/ou delimitar com precisdo, que é o

caso das indudstrias musicais.

Maudonnet (2015) concorda com as proposicdes de Williamson e Cloonan
(2007) e acrescenta que as inddstrias musicais possuem uma divisdo trina, a qual ele
identifica em “industria de performance musical”, “indistria de licenciamento e direitos
autorais” e “industria fonografica”. O autor afirma que a principal atividade da
denominada industria de performance musical é a apresentacdo individual ou coletiva
de mdsica e aponta para a sua origem “na primeira apresentagcdo de musica na qual uma
plateia estava disposta a pagar para assistir” (MAUDONNET, 2015, p. 17) — contexto
em que L. V. Beethoven geralmente ¢ considerado pioneiro, em razdo de ser “apontado
como primeiro musico burgués, ou seja, a viver de sua musica como um profissional.
Compunha, tocava e cobrava ingressos de um publico urbano para que suas pecas
fossem assistidas” (BERTERO, 2001, p. 84), assim como é de conhecimento publico e

como ocorre trivialmente nos dias contemporaneos.

Maudonnet (2015) prossegue em suas consideragfes indicando para o
surgimento da industria de licenciamento e direitos autorais a partir da criacdo da prensa
movel, inventada pelo alemdo Johannes Gutenberg em torno do ano de 1450, com a
reproducdo e comercializacdo de partituras, provendo lucro aos autores e as editoras.

Isso posto, o0 funcionamento basico da industria é explanado pelo autor: “Sua atividade
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consiste da administragdo de direitos autorais em composi¢des, gravagoes e edicOes
impressas.” (MAUDONNET, 2015, p. 18).

Quanto a industria fonografica, Maudonnet (2015) identifica 0 seu come¢o apds
0 advento do fondgrafo, que € um aparelho para registrar e reproduzir o som, inventado
em 1878 por Thomas Alva Edison (INFOPEDIA, 2017). Segundo o autor, a “sua

principal atividade ¢ a producdo, distribuicdo e venda de gravagdes sonoras.”
(MAUDONNET, 2015, p. 18)

Maudonnet (2015) definiu um funcionamento interligado das industrias musicais
e elaborou um diagrama que ilustra a dinamica das principais atividades nelas realizadas

(ver Figura 2).

Figura 2. Diagrama de atividades das industrias musicais

Indastria Fonogriafica

* Producio, distribuicio e

Direitos das venda de gravacies sonoras.
Grava¢ﬁes * Criagio da Composicio e do
e Arranjos Arranjo Musical. Composicdes

e Arranjos

Gravagoes e C t:-mpnffiq.;ﬁes
Composigdes e Arranjos

Direito das Indistria da
Indastria de Licenciamento Composigdes Performance Musical
& Direitos Autorais * Promogio e realizacio de

= Administracio de Direitos Autorais em ——— performances ao vivo.
Composicdes e Gravacbes. * Gestio, representacio e
—- - N
* (Criacio da Composicio e do Arranjo promogio de artistas e

Musical. E‘nmp&si:;f}es contendo musical.
* Criacio da Composigio e do
Arranjo Musical.

Fonte: Maudonnet (2015, p. 19)

O autor explica que a industria de licenciamento e direitos autorais arrecada
pelas producdes que liberou para serem gravadas pela inddstria fonogréfica enquanto

gere o direito das composicBes. A industria fonografica supre a industria de
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performance musical com composic¢Bes e arranjos, que também sdo responsaveis por

alimentar as industrias fonografica e de licenciamentos e direitos autorais.

2.2. Empreendedorismo e empreendedor

O empreendedorismo perpassa varios setores e tipos diferentes de industrias,
inclusive a industria cultural, também se responsabilizando significativamente pela sua
dindmica e desenvolvimento (BARON; SHANE, 2007), estabelecendo-se como
conceito essencial ao entendimento do problema de pesquisa do presente estudo. Sendo
assim, buscou-se uma explanagdo verossimil a respeito do assunto por intermédio da

6tica de alguns autores.

Filion (1999) afirma que h&d uma confusdo sobre o assunto devido ao Vviés
intrinseco as respectivas disciplinas de cada pesquisador. De fato, existem varias
definicbes de autores que se propuseram a realizar pesquisas na area de
empreendedorismo, e, como observado por Baron e Shane (2007), ndo ha um consenso
exato a respeito do significado do conceito. Porém, este trabalho ndo procura propor
uma definicdo prdpria, mas apresentar uma perspectiva geral das abordagens

concernentes ao empreendedorismo, bem como aos outros conceitos discorridos.

Segundo Maximo et al (2008), empreendedorismo é um vocabulo que evoluiu da
palavra “empresario”, traduzido de entrepreneur, no inglés. O autor afirma que a
expressdo recebeu diferentes significados e definicdes, mas que, no Brasil, se
popularizou o entendimento de que o empreendedor é um empresario prospero e bem-

sucedido.

O empreendedorismo provoca um substancial impacto nas sociedades,
exercendo um papel importante na economia brasileira e mundial (GEM, 2017;
DORNELAS, 2001; BARON; SHANE, 2007). Isso pode ser um dos motivos pelos
quais o tema vem chamando atengédo de forma cada vez mais ampla. Meira et al. (2009)
justificam o grande enfoque que se tem dado aos estudos sobre 0 empreendedorismo ao
dizer que o assunto ndo se limita a esfera do conceito de gerenciamento. Para ele, “o
termo ‘empreendedorismo’ tem uma conotagao mais arrojada que a simples gestao de
negocios” (p. 2) e tem ganhado importancia, devido a sua influéncia na economia de

paises desenvolvidos e em desenvolvimento, atuando como agente impulsionador,
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chegando a ser comparado a Revolucdo Industrial (MEIRA, 2009; DORNELAS, 2001).
No mesmo sentido, Barros e Pereira (2008) postulam que, em geral, o
empreendedorismo ndo se encontra na parcela majoritaria dos modelos econdmicos,
mas que sempre pode ser relacionado ao progresso econdmico, independente do lugar
(BARROS; PEREIRA, 2008).

Baron e Shane (2007) apontam para um aumento cada vez maior do numero de
autores que enxergam o empreendedorismo por uma perspectiva processual, ou seja,
entendem-no como um processo, € ndo um evento em particular. Para eles, o
empreendedorismo € um “processo que se desenvolve ao longo do tempo e se move por

meio de fases distintas, mas intimamente relacionadas” (p.12).

llustrando-se a concordancia geral que ha a respeito do tema, tanto Dornelas
(2001) quanto Baron e Shane (2007) indicam as principais fases do processo
empreendedor que, em sintese, sdo: a identificacdo de uma oportunidade, a elaboracdo
de um plano de negocios, a captacdo dos recursos necessarios e a administragdo do novo
empreendimento — sendo que as fases ndo sdo necessariamente tdo precisas, simples e
distintas, nem s&o concluidas sempre de forma sequencial, como apresentado. Dornelas
(2001) ainda aponta para alguns fatores principais que sdo capazes de influenciar o
processo empreendedor, a saber: fatores ambientais (como oportunidades e politicas
publicas), sociologicos (como networking e modelos de sucesso), pessoais (como
educacao, valores pessoais e experiéncia) e organizacionais (como estrutura, estratégia e

produtos).

Carvalho (2017) afirma que é possivel considerar que o empreendedor seja
“alguém que cria algo novo ou que promove melhorias em produtos e servigos ja
consolidados no mercado.” (p. 635). Barros e Pereira (2008) seguem a mesma ideia ao
considerarem que o empreendedor exerce seu papel no desenvolvimento da economia

por meio da inovag&o e concorréncia que insere no mercado.

No que concerne as mindcias que caracterizam os agentes empreendedores, é
possivel enxergar consonancias entre as ideias dos autores. De acordo com o relatdrio
disposto por GEM (2017), empreendedorismo diz respeito as capacidades individuais de
pessoas para identificar e aproveitar oportunidades, sujeitando-se ou expondo-se
constantemente as influéncias de fatores ambientais (do meio ambiente) em suas

decisbes pessoais de procurar iniciativas empreendedoras, caracterizando-se por um
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comportamento proativo, inovador e responsivo ao risco. No mesmo relatorio, afirma-se
que “académicos e formuladores de politicas concordam que 0s empreendedores — e 0S
novos negocios que eles estabelecem — desempenham um papel critico no
desenvolvimento e bem-estar de suas sociedades (p. 13)”, ja que partem da suposigéo de
que o empreendedorismo é capaz de gerar crescimento econdmico em ambito nacional
(GEM, 2017).

Guedes (2009) apresenta uma definicdo conceitual similar ao do GEM (2017). A

autora compreende o empreendedor como um

sujeito que esta atento as oportunidades e sabe identifica-las, assume o0s
riscos inerentes ao seu projeto e trabalha para a transformacdo dessas
oportunidades em resultados, por meio da coordenacdo dos recursos
disponiveis, criando novas empresas, produtos, Servi¢os ou processos.
(GUEDES, 2009, p.12)

Também € possivel notar um enfoque similar a determinadas caracteristicas
conceituais do empreendedor segundo Dornelas (2001), quando este afirma que “o
empreendedor é aquele que detecta uma oportunidade e cria um negdcio para capitalizar

sobre ela, assumindo riscos calculados” (p. 37).

Ademais, Dornelas (2001) classifica as habilidades requeridas de um

empreendedor em trés areas: técnicas, gerenciais e caracteristicas pessoais (Quadro 2).

Quadro 2 - Habilidades do Empreendedor

Areas Habilidades
Envolvem saber escrever, saber ouvir as pessoas e captar informacdes, ser um
Técnicas bom orador, ser organizado, saber liderar e trabalhar em equipe e possuir

know-how técnico na sua area de atuagao.

Incluem as areas envolvidas na criacdo, desenvolvimento e gerenciamento de
uma nova empresa: marketing, administracdo, financas, operacional,
producdo, tomada de decisdo, controle das acGes da empresa e ser um bom
negociador.

Gerenciais

Incluem: ser disciplinado, assumir riscos, ser inovador, ser orientado a

Caracteristicas | mudangas, ser persistente e ser um lider visionario.
pessoais

Fonte: Dornelas (2001).

As atividades proprias ao empreendedor postuladas por Dornelas (2001)

parecem ser coerentes com o que Filion (2000) afirma ser a principal atividade dos
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empreendedores: “conhecer e entender mercados, identificar oportunidades de negocios,
selecionar objetivos, imaginar visdes, projetar e estruturar organizacGes e dar vida a

essas organizacoes” (p. 5).

Dentre as vertentes nas quais 0 empreendedorismo se manifesta, € importante
considerar a que se relaciona com o cerne do presente trabalho, que é a cultura. Isso
posto, Limeira (2008) possuia a seguinte perspectiva conceitual sobre o empreendedor
cultural: “mobilizador de recursos criativos e econdmico-financeiros, bem como
articulador de redes sociais, visando a cria¢do, organizacdo, gestdo e sustentacdo de
empreendimentos culturais” (LIMEIRA, 2008, p. 1), afirmando ainda que tratava-se de
individuos “profissionais capacitados a criar, organizar, gerenciar e desenvolver seus
empreendimentos de modo sustentavel, em lugar da excessiva dependéncia do Estado
ou de patrocinadores privados.” (LIMEIRA, 2008, p.1). A autora entende que a nogdo
de empreendedorismo cultural associa os conceitos de empreendedor e de cultura, que
correspondem, respectivamente, as diferentes areas de conhecimento: economia e

administracdo; e antropologia e sociologia.

Carvalho et al (2017) possuem wuma visdo parecida, considerando o

empreendedor cultural como

aquele que, por meio de sua criatividade, identifica novas oportunidades
mercadol6gicas nos setores de cultura, lazer e entretenimento, mobiliza os
recursos criativos em prol da criagio e do gerenciamento de
empreendimentos e negdcios culturais de forma sustentavel, possuindo,
ainda, a funcdo primordial de ser o articulador da cadeia de geracdo de valor
nas industrias criativas (p. 635).

Um aspecto considerado importante na area de empreendedorismo é o
planejamento. A forma como a literatura parece postular ser a forma mais eficiente de
planejar é o desenvolvimento de um plano de negdcios. Segundo Baron e Shane (2007),
para levar um negdcio em frente, é preciso saber para onde se quer ir, e uma das fungdes
cruciais de um plano de negdcios é servir ao empreendedor como um “guia detalhado
para a conversdao de suas ideias e de sua visdo em um Unico negocio real e em
funcionamento” (p. 186). Os autores detalham a maneira como a ferramenta devera

servir de auxilio:
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A redacdo de um plano de negécio exige que vocé, como empreendedor, trate
de modo cuidadoso e abrangente questdes complexas relacionadas ao
processo de conversdo de suas ideias e da visdo que as acompanha em
realidade: como seu produto sera produzido, a que prego sera vendido, como
e com quem sera comercializado, como comparé-lo com o que oferece a
concorréncia existente e potencial, que recursos financeiros sao necessarios e
como serdo usados etc (p. 186).

Em sintese, a ideia do plano de negdcios segundo os autores é elucidar o que se quer por
em pratica com o empreendimento e de que forma se ira tentar alcancar o objetivo

projetado.

Para Dornelas (2001), “um negdcio bem planejado terd mais chances de sucesso
que aquele sem planejamento, na mesma igualdade de condi¢des” (p. 91). O autor
defende o planejamento para melhorar a eficiéncia do empreendimento, entendendo que

o plano de negdcios é

Um documento usado para descrever um empreendimento e o modelo de
negodcios que sustenta a empresa. Sua elaboracdo envolve um processo de
aprendizagem e autoconhecimento, e, ainda, permite ao empreendedor situar-
se no seu ambiente de negécios (Dornelas, 2001, p. 96).

Sob a mesma perspectiva, Pinson (2003) verifica uma determinada limitagcdo no

mercado de empreendedorismo:

Poucos empresarios sabem escrever um plano de neg6cios! Todos ouviram as
palavras "movimento de caixa", "plano de marketing", "capital fixo", "analise
de lucro”. etc. Embora o dono possa entender algumas dessas palavras, nao é
comum que ele tenha um conceito de como combina-las em um plano
operavel. A ideia de ter que pesquisar e combinar todas essas informagdes em

um plano de trabalho pode ser cara (p. X).

Isso pode denotar que os processos de consolidacdo do empreendedorismo no mundo e,
em especial, no Brasil, podem se desenvolver sem necessariamente obterem uma
bagagem tedrica muito aprofundada que propicie uma gestdo mais eficiente dos

empreendimentos realizados.
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3. METODOLOGIA

Os empreendedores atuantes na industria de performance musical, a quem o
estudo se refere, sdo profissionais autbnomos e muasicos de palco, como cantores e
instrumentistas. A pesquisa trata do aprofundamento dos seus trabalhos musicais,
identificando padrdes que apontam para o aspecto empreendedor presente na atuacdo
profissional dos individuos. Dessa forma, a presente pesquisa possui nhatureza
qualitativa, buscando descobrir quais sao as acdes, atributos e suportes concernentes ao
ambito profissional do trabalho do musico performéatico no Brasil. Creswell (2010)
postula que a pesquisa qualitativa é fundamentalmente e inerentemente interpretativa,
em que o foco do pesquisador deve estar centrado na compreensao do sentido atribuido
ao problema em questdo pelos participantes da pesquisa, em detrimento do significado

dado pelo préprio pesquisador ou pelos autores de seu referencial teorico.

Neste estudo, se optou por desenvolver uma pesquisa do tipo descritivo.

Segundo Gil (2008), pesquisas descritivas

tém como objetivo primordial a descrigdo das caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre varidveis. Sdo
inimeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo e uma de
suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados (p. 28).

O autor afirma que, nesse tipo de pesquisa, normalmente se esta interessado no que diz
respeito a atuagdo pratica de um determinado grupo.

Dessa forma, o estudo procurou trazer dados e sentidos, bem como interpretacfes
das informac0es coletadas a partir da interacdo que se obteve com os participantes das

entrevistas desta pesquisa cientifica.

3.1. Caracterizacéo do setor pesquisado

Em 2015, o numero de musicos formalmente empregados da industria criativa no

Brasil era de 11.989, enquanto a soma de todos os setores da industria cultural era de
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851.244 empregados formais e o total do mercado de trabalho brasileiro era de
48.060.807. No mesmo ano, o salario médio dos musicos formalmente empregados da
inddstria criativa no Brasil era de R$ 2.860, enquanto a média dos salarios de todos 0s
setores da industria criativa eram de R$ 6.270 e a média dos salarios do mercado de
trabalho brasileiro era de R$ 2.451 (FIRJAN, 2016).

O presente estudo foi realizado em Brasilia, DF, onde atuam todos os participantes
das entrevistas. Segundo Firjan (2016), o DF possuia, em 2015, uma das maiores
participacdes da industria criativa nos PIBs estaduais, com uma participacdo estimada
de 3,1%, em comparacdo a média nacional de 2,64% nas unidades federativas. A
mesma pesquisa revela que os empregados formais do DF possuiam uma participacéo
de 1,6% no mercado de trabalho da indUstria criativa no Brasil, em comparagdo a média

nacional das unidades federativas de 1,8%.

A participacdo dos profissionais de cultura na industria criativa do DF é de 6,2% em
comparacgao a participacdo dos profissionais de cultura na industria criativa nacional, de
7,8%, sendo que a remuneracdo média mensal dos profissionais criativos no DF em
2015 era de R$ 8.190, em comparagdo a média nacional de R$ 6.270. E notavel que, das
profissbes mais numerosas em 2015 na éarea da cultura, o mausico intérprete
instrumentista esta em 4°, com 5,5 mil empregados formais, em comparacao ao 1° lugar,
que é a profissdo de chefe de cozinha, com 12,5 mil empregados formais (FIRJAN,
2016).

O estudo realizado por Carvalho (2015) enfatiza a “diversidade cultural existente na
cidade no campo da musica e relaciona a identidade musical em Brasilia com o conceito

de multiculturalismo.” O autor considera que,

para uma cidade nova, Brasilia apresenta uma identidade no campo da
musica que constitui o reflexo da propria formagdo da urbe, ligada a
deslocamentos e processos migratérios. Pessoas procedentes de varias
regies do pais formaram a populacdo da cidade, trazendo referéncias
culturais que exerceram e ainda exercem influéncia na producdo musical
brasiliense. O plano urbanistico de Brasilia, a existéncia de instituicbes de
educagdo musical de exceléncia, as cenas musicais e a heranca cultural
adquirida no meio familiar favorecem a aquisi¢do de aptiddes e disposicoes
estéticas, bem como a formagdo de um habitus [referente as praticas sociais,
0s gostos e as preferéncias dos individuos] no campo da masica (p. 17).
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Desde 1960 a profissdo de musico foi reconhecida oficialmente no Brasil por
meio da Lei Federal 3.857/60, que criou a OMB (Ordem dos musicos do Brasil) — érgdo
que seleciona, disciplina, fiscaliza, defende a classe dos musicos e os habilita para o
exercicio legal da profissdo (BRASIL, 1960). Isso ajudou a resolver problemas de

cunho social, legal, trabalhista e administrativo da profissao no pais (OMB — ES, 2018).

Em relacdo a capital do pais, a Lei 5.021, de 22 de janeiro de 2013, também
conhecida como a LIC (Lei de incentivo fiscal a cultura), foi criada com o propdsito de
fomentar o investimento de empresas privadas em projetos culturais através da isencao
de impostos. Ja 0 FAC (Fundo de apoio a Cultura do Distrito Federal), “criado em 1991
e alterado pela Lei Complementar 267, de 1997, € o principal instrumento de fomento
as atividades artisticas e culturais da Secretaria de Cultura do DF, que oferece apoio
financeiro a fundo perdido e seus projetos sdo selecionados por Editais publicos” (FAC
— DF, 2018). Assim como o FAC, outras leis do DF e do governo federal j& existiam
antes da LIC, a saber, a Lei Rouanet, o Pro-Cultura, o Vale-Cultura e o Cultura Viva
(ANUARIO DO DF, 2018). Porém, ndo cabendo neste trabalho as suas respectivas
descricdes, a pesquisa se vale de sua mencao estritamente para ressaltar a crescente
presenca do governo federal em termos de apoio a atividades culturais nas Gltimas

décadas.

A LIC postulava, até o dia 13 de Margo de 2018, um teto de R$ 7 milhdes de
Reais em recursos destinados a projetos de segmentos culturais - 0 que permitia a
inscricdo de projetos de até R$ 400 mil reais —, tendo sido alterado esse teto para R$
14,6 milhGes, o que aumentou o limite de custo de projetos a serem inscritos para R$
730 mil reais (AGENCIA BRASILIA, 2018). Essa mudanca na LIC, bem como a
prépria criacdo da Lei, que também € relativamente recente, pode significar o
crescimento cada vez maior de uma valorizagdo da industria cultural no Distrito Federal

pelo governo de Brasilia.

Puglia (2014, p. 76) afirma, baseada em uma andlise de dados nacionais obtidos
pelo IBGE (Instituto brasileiro de geografia e estatistica), que é necessario que se
reavalie a efetividade das politicas publicas no DF “no tocante a insercdo dos artistas
locais no circuito comercial e o nivel de circulacdo de capital que o investimento estatal
gera”, devido ao cenario descrito pela autora: “O consumo de bens e servigos culturais é
praticado majoritariamente por pessoas em melhor situagdo socioeconémica e esta

diretamente ligado ao que € veiculado na grande midia.” Dessa forma, a autora
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e dos agentes publicos responsaveis pela gestdo de politicas.

3.2. Participantes do estudo

Para a conducdo da pesquisa, optou-se por entrevistar 30 musicos profissionais

atuantes na industria de performance musical em Brasilia, como se v& no Quadro 3.

Quadro 3 - Perfil dos participantes do estudo

Tempo
NUmero Renda Trabalho Instrumento | ldade dep Sexo
principal paralelo c .
arreira
1 Mdsica Empresério, Voz 29 11 M
produtor e prof.
2 Misica - Viola 58 14 M
3 Mdsica Empresario Teclado 33 18 M
4 Outro Estudante \Voz e violdao 25 3 M
5 Misica Professor Contra-baixo 22 3 M
6 Outro Servidor publico | Voz e violdo 28 13 M
7 Outro Designer gréfico Voz 23 11 F
8 Modsica - Voz e violdo 28 5 M
9 Outro Militar do Piano e 42 24 M
exército Guitarra
10 Outro Bolsista Contra-baixo 25 8 M
11 Outro Estagiario Bateria 22 9 M
12 Outro Empresério e Bateria 44 22 M
professor
13 Outro Operador de Guitarra 25 9 M
audio
14 Outro Empresério e Guitarra 31 13 M
professor
15 Outro Bibliotecario Voz e violdo 26 10 M
16 Mdsica Empresério e Guitarra 37 17 M
professor
17 Musica - Bateria 44 24 M
18 Outro Funcionério de Voz e violdo 36 12 M
19 Outro Produtor, Piano 26 7 M
arranjador e prof.
20 Outro Servidor pablico | Voz e violdo 34 8 M
21 Mdsica Empresario Voz e violdo 36 22 M
22 Outro Produtor Teclado 25 3 M
23 Misica Professor Percussao 35 5 M
24 Misica Professor Bateria 37 23 M
25 Mdsica Empresario Trompete 31 17 M
26 Misica Professor Saxofone 20 4 M
27 Misica - Voz e violdo 31 18 M
28 Misica Produtor e Voz e violdo 33 13 M
arranjador
29 Outro Professor Guitarra 30 16 M
30 Musica Produtor e Voz e violdo 34 18 M
consultor
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O numero de 30 participantes do estudo foi definido por meio da saturacdo de
dados, quando as informacbes apresentadas pelos proximos respondentes néo
proporcionam nenhum dado, tema, problema ou conceito novo ou quando o pesquisador
ja possui informages suficientes para construir uma teoria convincente e compreensiva
(GUEST et al., 2006; FRANCIS et al., 2010). Guest et al., (2006) sugerem que, para
grupos homogéneos, 0 niumero minimo de entrevistas seja 12; dessa forma, o nimero de

30 participantes pareceu adequado.

Os dados fornecidos revelam que 50% dos participantes da pesquisa possuem a
performance musical como a sua fonte de renda principal, enquanto 50% possuem outro
tipo de trabalho como a sua fonte de renda principal. Do primeiro grupo, 73% dos
entrevistados também possui outras(s) fonte(s) de renda secundaria(s). Dessa forma,
87% dos participantes da pesquisa possuem outra fonte de renda além da performance
musical. Também conclui-se, a partir dos dados, que 0s participantes possuem, em
média, 31 anos de idade e 12 anos de carreira profissional, tendo comegado a atuar

profissionalmente aos 19 anos de idade, em média.

Salienta-se que o conceito de musico profissional utilizado nesta pesquisa vai
além do grau de conhecimento musical de um individuo, de sua graduagdo ou do seu
tempo de carreira e independe se possui sua profissdo regulamentada por lei. Neste
trabalho considera-se, portanto, que o musico profissional é aquele que realiza a

prestacdo de servigos em troca de remuneracao.

3.3. Procedimentos de coleta de dados

Cresswell (2010) propGe que, na pesquisa qualitativa, se realize uma selegéo
intencional dos participantes que serdo entrevistados, afirmando que isso € capaz de
orientar o pesquisador na compreensao do problema da pesquisa. Dessa forma, assim se

prosseguiu, conforme a referida orientacéo.

Para a selecdo dos participantes, foi utilizada a técnica de amostragem néo
probabilistica denominada Bola de neve. Isso quer dizer que, a partir da selecdo de um
individuo que esta de acordo com o perfil necessario a pesquisa, novos participantes sao

indicados para serem entrevistados, e assim sucessivamente (VINUTO, 2014). A
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intencdo da utilizacdo da técnica da Bola de neve foi procurar musicos atuantes
regulares na industria de performance musical, independentemente de obterem ou nao

desse trabalho a sua fonte de renda principal.

Com o intuito de obter resultados apropriados e pertinentes a pesquisa, as
entrevistas foram realizadas com cada individuo seguindo uma mesma diretriz, por meio
de um roteiro semiestruturado. Assim, abriu-se a possibilidade de que, apesar da
utilizacdo de um roteiro, houvesse uma tolerancia a realizacdo de novas perguntas,
assim como expressdes pessoais dos participantes, dependendo da necessidade ou

conveniéncia apresentadas durante a entrevista.

Duarte (2004, p. 215) denota a relevancia fundamental de entrevistas de carater

pessoal em pesquisas quando

se precisa/deseja mapear préticas, crengas, valores e sistemas classificatérios
de universos sociais especificos, mais ou menos bem delimitados, em que os
conflitos e contradi¢des ndo estejam claramente explicitados. Nesse caso, se
forem bem realizadas, elas permitirdo ao pesquisador fazer uma espécie de
mergulho em profundidade, coletando indicios dos modos como cada um
daqueles sujeitos percebe e significa sua realidade e levantando informacdes
consistentes que Ihe permitam descrever e compreender a l6gica que preside
as relagdes que se estabelecem no interior daquele grupo, o que, em geral, é
mais dificil obter com outros instrumentos de coleta de dados.

Dessa forma, a autora subscreve a valia e a complexidade que ha na realizacdo de
entrevistas semiestruturadas, afirmando que estas consistem no estimulo de “um
discurso mais ou menos livre, mas que atenda aos objetivos da pesquisa e que seja

significativo no contexto investigado e academicamente importante” (DUARTE, 2004,

p. 216).

As entrevistas semiestruturadas viabilizaram a condugdo a pesquisa, com a
participacdo de 30 musicos profissionais da cidade de Brasilia, DF, que trabalham como
artistas na industria de performance musical (industria que trabalha com a apresentacéao
individual ou coletiva de musica) (MAUDONNET, 2015).
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3.4. Estrutura das entrevistas

As informacdes fornecidas a pesquisa — concernentes aos participantes —
possuem carater confidencial e andénimo, sendo utilizadas de forma criteriosa pelo

pesquisador.

As entrevistas foram conduzidas a partir de um roteiro semi-estruturado. Para
isso elaborou-se uma lista de perguntas a serem feitas aos participantes, sendo que o
contedo de alguns autores do referencial tedrico foi utilizado como base para a sua

formulacdo. As perguntas das entrevistas e as fontes utilizadas para formula-las foram:

Quadro 4 - Perguntas e fontes das entrevistas

Pergunta Fonte

Qual a sua fonte de renda principal? Puglia (2009)

O que, a seu ver, seria necessario para que a masica se tornasse sua
principal fonte de renda?

Como e quando vocé passou a trabalhar profissionalmente com musica e o Dornelas (2001)
gue vocé teve que fazer para isso?

Quais sdo as atividades essenciais ao seu trabalho como musico? Filion (2000)

Quais acontecimentos (projetos, eventos, parcerias e/ou contatos) que mais | Dornelas (2001)
influenciaram a sua profissionalizacao?

Quais as principais dificuldades ou desafios para se conseguir trabalhar Puglia (2009)
com musica?

Que conhecimentos e habilidades vocé mais considera essenciais ao seu Dornelas (2001)
trabalho?

Que tipos de suporte vocé mais considera essenciais ao seu trabalho?

Que comportamentos e atitudes vocé mais considera essenciais ao seu -
trabalho?

Nas dificuldades/desafios colocados, vocé considera necessaria alguma -
atitude ou auxilio diferentes para superé-los?

As respostas a essas questfes foram associadas a seguinte lista de fatores
proprios ou caracteristicos ao empreendedor, postulados pelos autores contemplados no

referencial teérico do estudo:

a) Comportamento proativo, inovador e responsivo ao risco (assumir ricos)
(GEM, 2017; GUEDES, 2009; DORNELAS, 2001);

b) Mobilizar recursos criativos (criatividade), criar, organizar, gerenciar e
desenvolver seu negdcio, sustentar empreendimentos culturais e negdcios
(LIMEIRA, 2008; DORNELAS, 2001; BARON e SHANE, 2007);




d)

9)

h)

34
Criar algo novo ou que promova melhorias em produtos e servi¢os ja
consolidados no mercado (CARVALHO et al., 2007);

Procurar e identificar oportunidades de negoécio (GEM, 2017; GUEDES,
2009; DORNELAS, 2001; BARON e SHANE, 2007; FILION, 2000);

Transformar de oportunidades em resultados (GUEDES, 2009;
DORNELAS, 2001; BARON e SHANE, 2007; FILION, 2000);

Adaptar-se as demandas, influéncias e exigéncias do mercado (GEM, 2017;
DORNELAS, 2001; FILION, 2000);

Planejar/Desenvolver um plano de negécios (DORNELAS, 2001; BARON e
SHANE, 2007);

O apoio do Estado ou de patrocinadores privados (LIMEIRA, 2008).
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4. RESULTADOS

As informacdes obtidas pelas entrevistas realizadas e as suas respectivas analises
foram organizadas em subsecfes que tratam, na ordem citada, sobre a subsisténcia do
profissional da musica, a criacdo do negocio, a profissionalizacdo dos musicos de palco,
as atividades essenciais ao trabalho, os atributos e suportes essenciais ao trabalho e as

dificuldades e desafios da profisséo.

4.1. A subsisténcia do profissional da musica

Os profissionais da masica foram perguntados a respeito de sua fonte de renda
principal, e, dos trinta entrevistados, 50% deles responderam que é a performance
musical, enquanto os outros 50% responderam que é outro tipo de trabalho, apesar de
também trabalharem profissionalmente como musicos performaticos e obterem parte da
renda por meio da musica. Além dos quinze profissionais que ndo vivem primariamente
da performance musical, a maioria (73%) dos outros quinze entrevistados também
possui alguma outra fonte de renda. — por vezes, relacionada a masica, porém fora da
industria de performance musical. Esse € um caso recorrente (87%) dentre os
participantes da pesquisa, em que, além de serem mdsicos de palco, também sdo
professores de musica (particulares ou nao), produtores, empresarios (donos de escolas
de masica, de empresas de eventos, de consultoria, estadios, entre outros) e servidores
publicos. O resultado é que dificilmente o musico profissional possui apenas uma
atividade como fonte de renda, independentemente de obter sua renda principal da

musica ou ndo, tendendo a realizar varias atividades remuneradas.

Como exemplo desse resultado, tem-se o0 entrevistado n° 1, que obtém seu
sustento principalmente de apresentacbes musicais em restaurantes e eventos
particulares, mas que também trabalha como empresario em sua luthieria (empresa de
manutencdo de instrumentos musicais de corda), entre outras atividades que exerce:
“Hoje, a minha renda principal sdo as minhas apresentagdes como cantor. Fora isso,
tenho uma renda como luthier, tenho uma renda como professor de mdusica, [...] e como

produtor musical.”
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Ha outros exemplos como o caso do entrevistado n° 9: “Sou militar do exército.
[...] Também trabalho [com musica], € a minha segunda fonte de renda. [...] Sou

arranjador, toco em casamentos, em festas, atuo como pianista e guitarrista também”,

O entrevistado n° 19 revela: “Trabalho como musico atuante, instrumentista. A
principal [fonte de renda] é: sou professor de piano. [...] [Também obtenho renda]

Através da musica como musico de palco e produtor musical”

A fala do entrevistado 16 ilustra bem a ideia:

Fonte de renda principal? T4, isso é uma pergunta meio dificil pro misico
porque € o seguinte: 0 masico normalmente tem vérias fontes de renda e elas
se complementam. Entdo é dificil definir a principal, porque qualquer uma
das minhas fontes de renda, sozinha, fica um pouco comprometida. Entéo, eu
diria que eu tenho duas fontes de renda principais hoje, que elas estdo meio
que empatadas em relacdo ao meu faturamento total, que sdo: aescola[...] e a
banda em que eu toco. [...] Ja teve épocas na minha vida em que a minha
principal atividade era aulas, e as bandas em que eu tocava eram uma renda
extra. Teve outras fases em que [...] os cachés da banda eram a minha renda
principal e o dinheiro das aulas era um extra.

Uma das provaveis razfes pelas quais isso ocorre é que faltem aos musicos
determinados comportamentos e atitudes proprios de empreendedores, como gerenciar e
desenvolver o seu negdcio de modo eficaz e consistente (LIMEIRA, 2008;
DORNELAS, 2001; BARON E SHANE, 2007) para que ndo dependam da realizacdo
de atividades mdaltiplas para obter o seu sustento, ou a disposicdo a assumir riscos
(GEM, 2017; GUEDES, 2009; DORNELAS, 2001) em detrimento a incapacidade de

lidar com incertezas do exercicio autbnomo empreendedor.

Porém, também ha a possibilidade de que o motivo seja exatamente o oposto, ou
seja, que o fato de que os musicos profissionais tendem a trabalhar com mais de uma
atividade para obter renda seja precisamente o cumprimento de algumas caracteristicas
postuladas pelos autores supracitados, porque, conforme visto em Limeira (2008),
Dornelas (2001), Baron e Shane (2007), Florida (2005) e Unctad (2010), essa tendéncia
pode ser uma manifestacdo da capacidade criativa e de gerenciamento de neg6cios —
expressa no trabalho maltiplo dos mdsicos profissionais —, que propicia a sustentacéo

dos empreendimentos, gera empregos € movimenta a economia.
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Aos participantes da pesquisa que alegaram néo possuir a performance musical
como principal fonte de renda, foi perguntado o que seria necessario, a partir de suas
perspectivas, para que a performance musical se tornasse a principal fonte de renda que
possuem. O objetivo dessa pergunta foi buscar uma compreensao mais clara a respeito
da distincdo entre os musicos profissionais que possuem a performance musical como
principal fonte de renda e os masicos profissionais que, apesar de obterem renda através

da musica, se sustentam primariamente por meio de outro(s) trabalho(s).

Os resultados principais das respostas foram que, apesar de encararem 0 Seu
trabalho na inddstria de performance como um negd6cio, se comprometerem, se
dedicarem, investirem e valorizarem seus empreendimentos culturais, eles alegam que a
renda obtida por meio do(s) outro(s) trabalho(s) que realizam é mais expressiva e/ou
fornece uma estabilidade maior em relacdo ao que a performance musical é capaz de
oferecer. Por isso, para subsistirem, priorizam outras atividades que ndo concernem as

performances.

Ha& muitos casos em que essas atividades primarias fazem parte da economia
criativa e, inclusive, da industria cultural e da inddstria musical, mas que se enquadram
na industria fonografica ou na industria de registro e licenciamentos, e ndo na inddstria
de performance musical. O entrevistado n°® 20 trabalha primariamente como servidor
publico do poder judiciario, mas também trabalha profissionalmente como cantor e
compositor, com apresentacdes de shows, acompanhado por uma banda, de onde
também obtém renda. A fala dele exemplifica os resultados obtidos: “A meu ver,
primeiro, eu teria que ter uma seguranca de que eu teria um fluxo de entrada muito
grande, porque 0 servico publico me da uma estabilidade que a mdsica ndo me

proporciona.”

Esse posicionamento observado em quase todos os musicos em questdo pode
contribuir para o seu enquadramento enquanto empreendedores culturais. Apesar de ndo
se sustentarem principalmente por meio de seu trabalho cultural na industria de
performance, no que se refere a sua atuacdo nessa industria, eles parecem se portar
segundo os mesmos parametros de uma configuracdo empreendedora. Ou seja, entre
esse grupo e o grupo dos masicos que se sustentam primariamente da performance
musical, as distin¢Ges aparentemente dependem mais das particularidades préprias dos
fatores pessoais, socioldgicos, ambientais e organizacionais do contexto de cada

individuo, conforme visto por Dornelas (2001).
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4.2. A criacdo do negdcio

Os entrevistados foram perguntados sobre quando passaram a trabalhar
profissionalmente com musica, ou seja, quando passaram a ser remunerados pelo seu
trabalho, e também foram questionados a respeito do que tiveram que fazer para que
pudessem trabalhar profissionalmente com a performance musical. O resultado foi que,
em média, os musicos comecaram a atuar profissionalmente com 19 anos. Em outras
palavras, a maioria deles passou a ser remunerada por suas performances musicais no

final da adolescéncia.

Sobre o que tiveram de fazer para isso, a maioria dos entrevistados levantou trés

pontos cruciais, a saber:

e Valeram-se do meio de influéncia musical em que entraram ou em que ja
estavam (igrejas, escolas de musica, bandas de baile etc.) para aprender, se
aperfeicoar e se preparar profissionalmente, principalmente no que diz
respeito a qualificacdo técnica, tedrico-musical, artistica, & obtencdo de
visdo de mercado, ao desenvolvimento de imagem e divulgacdo, e a

aquisicdo de equipamentos melhores;

o Utilizaram os contatos propiciados pelo meio para desenvolver uma rede de
contatos (networking) e oportunizar contratos, agendas e apresentacfes em

geral;

e Nao realizaram um planejamento ou um plano de negdcio escrito e formal
para se orientar. Todo o processo de organizacdo e desenvolvimento do
trabalho se deu principalmente de forma intuitiva e espontaneamente

ponderada.

O caso do entrevistado 10 exemplifica os dois primeiros pontos: “Tocar nas
igrejas foi 0 que me abriu a porta para conhecer masicos e comegar a pensar num
profissionalismo e a ganhar dinheiro com isso.” Assim também exemplificando, o

entrevistado 17 afirma:

Quando eu comecei, eu comecei tocando com uma galera mais velha e que,
de uma certa forma, me colocaram, me trilharam numa situacdo em que eu
tinha que tocar baixo, com dindmica, em que eu tinha que ser profissional
com o horério, entendeu? Que eu tinha que ser pontual, saber chegar e saber
sair de todos os lugares.
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O musico entrevistado de n° 12, que além de freelancer (profissional autbnomo
prestador de servicos), € dono de um instituto de mdasica franqueado de porte

internacional, complementa:

Minha historia comegou... Eu nasci em um lar evangélico, eu tocando na
igreja. Um dia o baterista faltou — eu tocava violdo até entdo —, eu comecei a
tocar no lugar dele, comecei a participar do ministério de louvor. Af entrei no
[instituto de porte internacional] e la eu comecei a fazer aula. Fiz aula durante
dois anos. Depois disso, comecei a dar aula la e, ai, [...] comecei a tocar em
banda de baile, comecei a tocar com musicos que me contratavam, estidios
que me contratavam pra fazer gravacdes, e tudo comecou assim.

Conforme visto por GEM (2017), Guedes (2009), Dornelas (2001), Baron e
Shane (2007) e Filion (2000) é possivel dizer que os dois primeiros pontos acima
levantados — sobre 0 meio de influéncia e a rede de contatos, respectivamente — ocorrem
devido as caracteristicas da acdo empreendedora que os individuos executam. Essas
caracteristicas identificadas sdo: procurar e identificar oportunidades de negdcio, além
de serem capazes de selecionar objetivos, projetar visdes de negdcios, criar, gerenciar e
desenvolver o seu negdcio (LIMEIRA, 2008; DORNELAS, 2001; BARON; SHANE,
2007), porque cada um desses aspectos foi contemplado nas respostas dos entrevistados
como algo necessario a ser realizado, cada um a sua maneira, 0 que reitera a sua

configuracdo como empreendedores musicais na industria de performance musical.

Isso também condiz com os aspectos de proatividade e responsividade ao risco
indicados por GEM (2017), Guedes (2009) e Dornelas (2001), porque a organizacéo e
desenvolvimento dos empreendimentos sdo decorrentes das decisdes, iniciativas,
atitudes, do empenho e da diligéncia dos musicos participantes da pesquisa, que 0S
exerceram com a disposi¢cdo para assumir riscos, configurando, assim, aspectos

intrinsecos ao conceito de empreendedor musical.

Enquanto a ideia do ultimo ponto levantado pela maioria dos musicos, sobre
planejamento, Dornelas (2001) tipifica um comportamento dos empreendedores a
respeito do que comumente os leva a empreender, chegando a uma das possiveis

explicacGes dos resultados obtidos:
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A decisdo de tornar-se empreendedor pode ocorrer aparentemente por acaso.
Isso pode ser testado fazendo-se uma pergunta basica a qualquer
empreendedor que vocé conhece: 0 que o levou a criar sua empresa? N&o se
surpreenda se a maioria das respostas for: ndo sei, foi por acaso.. Na
verdade, essa decisdo ocorre devido a fatores externos, ambientais e sociais, a
aptiddes pessoais ou a um somatério de todos esses fatores, que sdo criticos
para o0 surgimento e o crescimento de uma nova empresa. O processo
empreendedor inicia-se quando um evento gerador desses fatores possibilita
o inicio de um novo negécio (p. 39).

Isso ndo quer dizer que o empreendimento ndo € intencional, mas que se
configura principalmente como um processo espontaneo. Por exemplo, na fala do
entrevistado de n° 12, é possivel encontrar uma determinada semelhanca a situacéo
descrita por Dornelas (2001) quando o individuo foi perguntado se houve ou ndo um
planejamento ou um plano de negécio em relacdo ao seu trabalho com a musica: “Nao,
foi através do amor mesmo, a paixdo pela musica, e eu fui me dedicando e tudo foi
acontecendo. Mas eu ndo planejei nada ndo; foi acontecendo com o tempo.”
Semelhantemente, quase todos os entrevistados afirmaram que passaram a trabalhar
com a musica como negocio de forma praticamente intuitiva, salvo poucos casos em

gue houve um planejamento parcial do seu empreendimento musical.

Quanto ao envolvimento com o desenvolvimento de um plano de negdcios
escrito e formal, a realidade dos entrevistados parece ser dispar em relacdo ao que
Baron e Shane (2007) e Dornelas (2001) indicam sobre o empreendedor. Segundo 0s
autores, € muito importante que se organize todo planejamento de um empreendimento
em uma redagdo de um plano de negdcio para descrever a ideia e as minucias do plano
de acdo, propiciando a realizacao de uma analise adequada e funcionando como um guia
ao empreendedor. No caso dos participantes da pesquisa, ndo parece haver essa
preocupacao ou consideragéo significativa para com a elaboracdo formal de um plano
de acdo, sendo que todo o planejamento ocorre principalmente por meio de ponderacdes
informais e intuitivas. Vale salientar que o empreendimento dos musicos se da por meio

de atividades autbnomas e ndo por meio de empresas.

Conforme se verifica em Pinson (2003), talvez isso se deva ao fato de que a
redacdo de um plano de acdo ndo € algo amplamente dominado. A autora afirma que
“poucos empresarios sabem escrever um plano de negdcios” (p. x), o que pode apontar
para uma consolidagdo ndo aprofundada ou de fraco suporte tedrico do

empreendedorismo.
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4.3. A profissionalizacdo dos musicos de palco

Com vistas a observar a perspectiva dos entrevistados sobre quais sdo 0s pontos
cruciais, em termos de influéncia, que serviram como agentes impulsionadores a sua
profissionalizacdo, para propiciar os seus empreendimentos culturais, os participantes
foram perguntados a respeito do que eles consideram ter sido majoritariamente

responsavel por influenciar a sua profissionalizac&o.

De acordo com a grande maioria dos entrevistados, o que mais influenciou a sua
profissionalizacdo foram experiéncias de contato com o mercado, em especial o
aprendizado com profissionais mais experientes — e, por vezes, amplamente
reconhecidos e renomados — no mercado musical, entre instrumentistas, cantores,
produtores e empresarios, através de eventos, parcerias e projetos nos quais puderam

realizar algum trabalho em conjunto.

O entrevistado de n° 8 realiza um trabalho principalmente voltado para o publico
religioso e a sua fala acerca do assunto ilustra o resultado: “Foram parcerias com a
[instituicdo religiosa x] que fizeram com que a minha musica tivesse maior expansdo. E

também eles me apoiaram patrocinando algumas gravacdes e abrindo espago nas igrejas

L]

O entrevistado n° 11 explica seu caso de uma forma enxuta e clara: “O que mais
me influenciou na minha profissionalizagdo foi a oportunidade de tocar com grandes

nomes do gospel” O entrevistado de n® 20 também afirma:

A relagcdo com outros musicos que ja sdo profissionais da musica é muito
enriquecedora porque vocé aprende com quem ja esta na estrada ha mais
tempo que vocé. Vocé comecga a aprender novos caminhos, comega a ver
experiéncias que deram certo, coisas que deram errado. [...] Eu acho que a
maior escola é essa, é a propria experiéncia, a tentativa, erro e acerto. E
também, vocé aprender com outros profissionais da éarea.

O entrevistado n° 25 é instrumentista na banda de sua prépria empresa de musica
voltada para eventos — em especial, casamentos — e possui um escritério de atendimento
a clientela. Seu caso evidencia a forma como o profissionalismo com que trabalha
atualmente se deve a sua experiéncia prévia no mercado em contato com outras

empresas e profissionais da masica:
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Ja trabalhei para outras empresas que oferecem 0 mesmo servico que eu
ofereco no mercado. Eu conseguia perceber algumas deficiéncias, algumas
caréncias nessas empresas. [...] Entdo, esses detalhes, eu fui percebendo que
outras empresas descuidam deles, pra eu poder tomar cuidado a0 maximo no
meu trabalho.

Esses resultados parecem coincidir com o que Dornelas (2001) afirma sobre a
maneira como se inicia e se desenvolve um empreendimento, relacionando 0 processo a
fatores “externos, ambientais e sociais, a aptidées pessoais ou a um somatério de todos”
(p.39), afirmando ainda que “o processo empreendedor inicia-se quando um evento
gerador desses fatores possibilita 0 inicio de um novo negécio” (p. 39). E no caso da
maioria dos participantes da pesquisa, 0s eventos geradores desses fatores foram as

experiéncias de contato com o mercado.

4.4. Atividades essenciais ao trabalho do musico

Foi questionado aos profissionais da musica sobre as atividades essenciais ao
trabalho como musico, ou seja, 0 que eles consideram necessario fazer em termos de
rotina ou em termos de atividades ordinarias, dependendo de cada caso e suas
especificidades. O resultado foi que algumas atividades especificas se destacaram por
terem sido apontadas como essenciais a realizacdo do trabalho musical pela maioria dos
entrevistados. As principais atividades citadas foram:

e Estudo teorico, técnico e pratico constante do instrumento e/ou vocal;
e Estudo de repertérios musicais autorais e/ou de covers;

e Estudo de referéncias, tendéncias e demandas do mercado musical;

e Escutar musica frequentemente;

e Gerar material de divulgacdo e promogédo do trabalho para a sua difusdo e
conhecimento pablico de sua qualidade através da alimentacdo e monitoramento
de diferentes midias, plataformas e redes sociais como o Facebook, Instagram,

YouTube, Twitter, WhatsApp, iTunes, Deezer, Spotify, entre outros;
e Organizar e realizar ensaios em conjunto e/ou individuais;

e Composicéo de letras e/ou arranjos e/ou melodias, entre outros;
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e Gravacao de videos e/ou audios caseiros e/ou em estudio;
e Apresentaces semanais;

e Procurar oportunidades por meio do seu contato com outros musicos,
produtores, entre outras pessoas, ou seja, buscar constantemente valorizar a sua
networking (rede de contatos) e conhecer novas pessoas que possam propiciar

novas oportunidades.

O entrevistado de n° 5, que vive da performance musical, fala a respeito do que

se faz necessario ao seu trabalho:

Acho que saber o mercado que vocé quer atingir, se preparar para ele
tecnicamente, e também [...] o marketing. Saber se promover para esse
mercado. Entdo, por exemplo, “eu quero atingir o mercado de sertanejo, que
é muito grande aqui em Brasilia.” — muitas bandas de sertanejo e muita
demanda. E também tem muita oferta. S6 que ai, dentro disso, vocé vai fazer
0 qué? “Se eu quero tocar com bandas de sertanejo, eu comeco a gravar
videos de sertanejo, comeco a gravar coisas voltadas pra esse publico para os
produtores me verem tocando, [...] para eles poderem me chamar.” Por
exemplo, “eu quero tocar sertanejo, mas eu estou sé tocando jazz, gravando
videos de jazz e a minha imagem toda é focada no jazz.” Muito
provavelmente vocé ndo vai ser chamado pra estar nesses esquemas, assim,
de sertanejo. Acho que € isso. Minha rotina é essa, de estar sempre estudando
e buscando sempre atender aquela demanda do nicho em que eu estou
atualmente. [...] Alguns trabalhos que eu toco atualmente sdo frutos de
pessoas que me viram na internet, gostaram e entraram em contato comigo.

Reiterando a ideia do resultado geral, também se tem a fala do entrevistado n° 8,
que também se sustenta da performance musical e diz que as atividades necessarias ao
seu trabalho sdo: “Ensaios, apresentacdes, 0s contatos que a gente costuma fazer, seja
por rede social ou por WhatsApp, e o langamento de videos periddicos — e, nisso, eu

mesmo edito e publico os videos; entdo tem a ver com isso também.”

O entrevistado n° 11, que obtém renda como musico profissional, mas que nao
se sustenta por meio disso, declarou: “Eu tenho a preocupacdo de fazer um networking,
conhecer musicos novos, conhecer produtores, amigos musicos, falar de mdsica para
que a gente possa se unir ¢ somar alguma oportunidade.” O entrevistado n® 21, que
possui uma empresa de masica voltada para eventos particulares, afirmou a respeito de
quais sdo suas atividades essenciais: “Principalmente aprimorar, estudar [Seu
instrumento e sua voz] e analisar o mercado, a demanda do mercado, o0 que o mercado

estd pedindo.” Ademais, 0 entrevistado de n°® 27 fornece um panorama de suas
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responsabilidades essenciais em relagdo ao seu trabalho em carreira solo, lidando com
parcerias e contratos para a realizacdo de shows performaticos com uma banda que o
acompanha: “Atualmente, eu preciso me multiplicar em varias fungdes, desde a parte
administrativa, financeira, contratos, ensaios... Em tudo isso eu tenho que estar

presente”.

Essas atividades destacadas sdo consideradas como principais e essenciais pelos
musicos para que exercam seu trabalho na industria de performance musical porque,
consoante ao que se vé em GEM (2017), Guedes (2009) e DORNELAS (2001) sobre as
caracteristicas do empreendedor, a proatividade se constitui como um dos elementos
observados. Por exemplo, é possivel notar este comportamento por parte dos
profissionais no seu empenho em dinamizar a sua relagdo com sua rede de contatos de
forma a abrir oportunidades de negdcio. Meios como as redes sociais e 0s acordos e
indicagdes “boca a boca” parecem ser N0 apenas comuns Ou recorrentes, mas
praticamente vitais ao funcionamento de um emprego autbnomo no universo da musica
e exigem iniciativa, esfor¢co e uma postura de comportamento antecipado em relacdo a
forma de lidar com as circunstancias enfrentadas, como problemas e desafios em

situacOes variadas.

Assim também ¢é possivel que o preparo dos musicos através de agbes como a
composicdo, estudos diversos, ensaios, pesquisa de mercado, divulgacdo e promogéo do
seu trabalho possa evidenciar aspectos como a criatividade, a organizacdo, a capacidade
de gerenciar negdcios e de adaptar-se ao mercado em que atuam, além de convergir com
algumas das atividades principais exercidas pelos empreendedores, que se verificam em
Filion (2000): “conhecer e entender mercados, identificar oportunidades de negocios,

selecionar objetivos” (p. 5 ).

4.5. Atributos e suportes essenciais ao trabalho do musico

Com o objetivo de descobrir, da perspectiva dos entrevistados, quais
caracteristicas e fatores externos qualificam e/ou propiciam pessoas a serem
profissionais da musica, os musicos foram questionados sobre quais atributos e tipos de

suporte eles consideram essencial possuir para realizarem seus trabalhos. As respostas a
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essas questdes levaram a resultados significativamente homogéneos e foram divididas

em trés itens, a seguir:
e Conhecimentos e habilidades essenciais;
e Tipos de suporte essenciais;
e Comportamentos e atitudes essenciais.

Os conhecimentos e habilidades essenciais foram apontados pela maioria dos
entrevistados. Sao eles: Conhecimento técnico, tedrico e pratico, autopromocgdo e
divulgagdo, conhecimentos acerca do funcionamento do mercado musical e do publico-
alvo, e habilidades relacionais. Estes dizem respeito a conhecimentos e habilidades
especificos que o mercado requer do mdusico empreendedor em suas atividades
rotineiras para que possa se sustentar do seu trabalho, conforme o que se verifica em
GEM (2017), pois sdo praticados em funcdo do mercado musical e dos nichos
especificos do publico-alvo de cada musico, fazendo com que o profissional se adapte
as demandas, mudancas, tendéncias, entre varios aspectos mercadologicos que séo

analisados — ainda que, por vezes, de maneira intuitiva.

A exemplo de alguns pontos do item 1, o entrevistado n° 9, que obtém renda por
meio de apresentagdes com orquestras e com bandas de casamento, disse: “Para fazer o
que eu faco, é necessario um bom conhecimento de teoria musical. Sem isso, ja
complica muitas coisas. [..] E necessario vocé conhecer o mercado, saber qual pablico
vocé quer atingir, 0 que o publico estd esperando de vocé.” Outro exemplo que se tem

se da pela fala do entrevistado n°® 12:

Vocé tem que ser uma pessoa bem socidvel, tem que ser uma pessoa
verdadeira, de bom coragdo porque a musica trabalha muito o lado social,
entdo vocé tem que interagir com outros musicos. [...] Se vocé é aquele cara
que sempre faz comentéarios maldosos e tem uma indole meio pesada, acaba
que vocé ndo fica muito nos bons trabalhos. 1sso ai é o principal pra vocé ser
um musico profissional bem-sucedido.

Apesar de que os entrevistados pareceram ndo possuir uma distincdo clara entre
conhecimentos e habilidades em suas respostas, € possivel notar que o resultado
converge com as trés areas de habilidades requeridas de um empreendedor postuladas

por Dornelas (2001), a saber, &reas técnicas, gerenciais e de caracteristicas pessoais. As
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areas técnicas se verificam pela identificacdo dos fatores: possuir know-how técnico, ser
organizado, saber ouvir as pessoas e trabalhar em equipe, observados pelo
conhecimento técnico, tedrico e pratico, conhecimento do funcionamento do mercado e
lidar constantemente com pessoas. As areas gerenciais, pela negociacdo, tomada de
decisdo e desenvolvimento e gerenciamento do negécio, evidenciados pelo marketing,
autopromocdo, gestao da networking e conhecimento do mercado e do publico-alvo. As
areas de caracteristicas pessoais, pela disciplina, visdo de negdcios e disposicdo em
assumir riscos, expressos pela busca constante em se atualizar com relagdo ao mercado,

ter que lidar com variaveis e incertezas do mercado musical e se preparar para isso.

Os tipos de suporte essenciais, apresentados no segundo item, sdo: parcerias na
gestdo das midias e agendas, produtores, contatos de musicos que abrem agendas, e
suporte financeiro (ter outro trabalho ou ser patrocinado). Esse item apresenta um
resultado menos uniforme em relacéo aos outros dois dessa se¢do, mas também possui
uma expressividade forte entre os entrevistados. Os tipos de suporte considerados
essenciais pelos participantes variam um pouco dependendo do contexto individual do
musico. Pode depender das empresas onde se trabalha, aos contratos, ao nicho musical
especifico em que o masico trabalha, dentre multiplas particularidades préprias de cada

contexto.

Porem, mesmo entre realidades dispares, o fato de que os musicos organizam o seu
empreendimento por meio de um suporte administrativo para realizarem o seu trabalho
de uma forma melhor estruturada se averigua pelos fatores de organizacdo e
capacidades gerenciais (administrativas, operacionais, de controle, etc), vistos em
Limeira (2008) e Dornelas (2001), concernente aos aspectos proprios ao empreendedor
cultural. O entrevistado de n° 16, que obtém renda por meio de shows com sua banda,

conta o seu caso, que exemplifica a ideia:

E muito mais interessante vocé ter uma pessoa que é mais lider, que corre
mais atras das coisas da banda, organiza mais, fecha os eventos, enfim... As
vezes é até uma pessoa que ndo é musico da banda. Um empresario, um
produtor, mas uma pessoa que corre atras. [...] A vocalista da [minha] banda
¢ a gestora da banda. Ela vende todos os eventos, ela faz contatos com todos
0s donos de casas de show, ela fecha tudo.
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Os comportamentos e atitudes essenciais, apresentados no terceiro item, séo
esses: ser proativo, comprometido com o trabalho, dedicado, disciplinado, responsavel,
organizado, assiduo e ético, demonstrar respeito e buscar constantemente aperfeicoar o
trabalho. Os resultados obtidos neste topico parecem expressar, em sintese, um
comportamento profissional. Esses aspectos parecem ser valorizados no mercado da
musica devido ao fato de que os tramites, acordos, contratos, rede de contatos e as
apresentacdes performaticas em si funcionam dentro de uma dindmica social, e o
musico precisa agir como um agente social para que seja capaz de buscar as
oportunidades de trabalhos no meio da musica, se expor a elas, identifica-las e valer-se
das mesmas para transforma-las em resultados, como novas agendas ou contratos
acordados (GEM, 2017; GUEDES, 2009; DORNELAS, 2001; LIMEIRA, 2008;
FILION, 2000; BARON; SHANE, 2007).

Nesse sentido, como visto anteriormente, o relacionamento interpessoal € um
ponto fundamental para a imagem do musico, bem como a sua postura profissional no
que diz respeito a forma de encarar o seu trabalho como um todo, o que inevitavelmente
envolve, em varios momentos, o relacionamento com pessoas. A exemplo disso, 0

entrevistado n° 16 disse:

Além do talento musical, o cara tem que ser uma pessoa facil de lidar, que
ndo vai te deixar na mdo, que vai chegar na hora, que vai tirar as musicas,
que vai ter responsabilidade. Uma pessoa em que vocé confia, que, se vocé
pagar um caché a mais, ela vai e fala: “Vocé pagou a mais. Toma aqui [o
dinheiro]”.

4.6. Dificuldades e desafios da profissdo do musico

Os mausicos foram perguntados sobre quais sdo as principais dificuldades e/ou
desafios enfrentados por eles para se trabalhar profissionalmente com a musica. As
respostas variaram pouco entre quatro itens principais que foram colocados pela maioria

dos profissionais que participaram da pesquisa, a saber:
e A instabilidade de renda no mercado;
e Apresentacdo de um trabalho relevante e diferenciado para se destacar;

¢ Ineficicia ou auséncia de incentivo e apoio a cultura, de regulamentacédo e

de fiscalizacdo por parte do governo e da OMB;
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e Falta de reconhecimento e valorizagéo da profissao.

A respeito da instabilidade de renda no mercado, apresentada pelo primeiro item,
o entrevistado de n° 1 afirma: “A instabilidade dos valores, a variagdo dos valores que a
gente recebe trabalhando com mdsica, € uma das coisas que sdo mais dificeis de se
administrar.” O desafio de apresentar um trabalho relevante e diferenciado para se
destacar, apresentado pelo segundo item, pode ser expresso nas palavras do musico

entrevistado de n° 8:

Eu acho que produzir contetdo e ter relevancia. Ganhar expressividade a
ponto de ser chamado para os lugares e ser visto como um profissional para
poder receber por aquilo que vocé faz. Esses sdo os maiores desafios, sem
davida.

Entre os exemplos de masicos que alegam ter que enfrentar um cenario de falta
de apoio e fiscalizagdo por parte do governo, apresentados pelo terceiro item, estd o
caso do entrevistado de n° 20: “Trabalhar com musica no Brasil é muito desafiador. A
gente nao tem muito incentivo por parte do governo.” Ja sobre a ineficacia da acao
governamental e da OMB para com a classe de musicos, o0 entrevistado de n° 16

afirmou:

Alguém tem que fiscalizar o Pub ou a Casa [de shows] e falar: ‘Cara, vocé
ndo pode contratar pagando menos que isso aqui, porque vocé acaba com a
classe musical’. Entéo, esse tipo de fiscalizacdo, na pratica, hoje em dia ndo
existe. E uma ‘terra de ninguém’ mesmo. As pessoas fazem o que querem.

E possivel compreender que, segundo os participantes, um dos principais
prejuizos que esse ponto levantado causa diz respeito a obtencdo de pregos justos de
caché. Supostamente, se 0 governo nao oferece esse tipo de apoio financeiro, fiscal e de
conscientizacdo, entre outros, a classe musical passa a ser desvalorizada e,
consequentemente, prejudicada com danos como o volume reduzido de contratos e
ofertas baixas de caché, tendendo a optar pela realizacdo de outras atividades
remuneradas para se suprir. Segundo os entrevistados, essa desvalorizacdo parte ndo
somente dos contratantes, que ndo reconhecem o valor econémico do trabalho musical.
Eles afirmam que ela frequentemente parte dos préprios musicos, que optam por aceitar
cachés com valor muito abaixo do pre¢o de mercado, gerando desequilibrio competitivo
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a concorréncia, prejudicando a classe como um todo e os compelindo a buscar outros

tipos de trabalho.

A falta de reconhecimento e valorizacdo da profissdo pode ocorrer devido a
varios fatores, como o preparo insuficiente em marketing — o qual poderia fornecer, por
exemplo, conhecimentos sobre segmentacdo de mercado e publicos-alvo. A respeito

disso, a fala do entrevistado de n° 25 exemplifica:

Esse ¢ um dos maiores desafios: que as pessoas entendam que 0 misico é um
profissional preparado cientificamente como qualquer outro profissional, e
elas tém que pagar por um servico de qualidade, porque tem muitas pessoas
que desvalorizam o trabalho de um masico.

O musico entrevistado de n° 16 também fala a respeito:

Uma das dificuldades é vocé conseguir um publico fiel que valorize a
qualidade do seu trabalho. Que ndo esteja ali simplesmente como: “A muisica
esta tocando e eu estou encarando como um som ambiente, ndo estou nem
ligando pro cara que esta tocando violdo ali no canto.” Entdo ndo é esse
publico que a gente quer pegar, porque esse publico ndo esta nem ai. Se tiver
tocando som mecénico ou tiver um cara tocando um violdo e voz ali, para ele
ndo vai fazer a menor diferenca. [...] Com esse tipo de publico, dificilmente
vocé vai conseguir cobrar um caché bacana. Porque, se para o cara tanto faz,
ele vai contratar o mais barato.

Esses desafios e dificuldades acima apontados como mais evidentes ou presentes
no trabalho dos mausicos profissionais expressam um vislumbre mais empirico e mais
condizente com a realidade que os participantes das entrevistas tém que enfrentar no seu
trabalho corriqueiro. 1sso abre espago para que o comportamento dos musicos em face
dos desafios e dificuldades apresentados seja associado aos conceitos abordados nesse
estudo no que concerne a identificacdo dos atributos de um empreendedor dentro do

universo da industria musical.

Com esse objetivo de analise em mente, nas entrevistas, os musicos foram
perguntados sobre o tipo de atitude que vem a sua mente e que, da sua perspectiva, 0s
permite ou os permitiria contornar as dificuldades e desafios apontados por eles
mesmos. Nas respostas obtidas, além de atitudes préprias, também foram colocados
fatores que, segundo os entrevistados, deveriam partir do auxilio de terceiros e ndo de si

mesmos, e que o0s ajudariam a superar os problemas que indicaram anteriormente. As
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respostas a essas perguntas foram pouco uniformes, trazendo em si especificidades dos
contextos individuais de trabalho de cada profissional entrevistado. Porém, é possivel
aproximar as respostas por meio de confluéncias sutis presentes em seu contetdo. A
ocorréncia desses tipos de resposta foi notada de forma a constituir um padréo relevante
acerca da postura dos entrevistados para com o0s problemas levantados. Dessa forma,

obtiveram-se quatro resultados principais.

O primeiro resultado principal foi: “Ter diligéncia e empenho na procura de um
suporte que o auxilie em termos de gestdo”. Sobre este tipo de atitude levantado pelos

participantes, o entrevistado de n° 5 explicou:

Essa questdo do financeiro mesmo, vocé precisa estar sempre buscando
auxilio. Entdo vocé vai buscar pessoas que vao te ajudar ou até mesmo passar
algumas formulas de como gerir isso, de como fazer a sua renda aumentar,
ser mais fixa. Entdo, por exemplo, tem coaches (profissional do coaching —
treinador/instrutor de desenvolvimento pessoal e profissional) e pessoas na
internet que estdo voltadas diretamente para como fazer o musico ter essa
estabilidade. Hoje em dia tem muita coisa falando de marketing, marketing
musical, muita coisa de como vocé gerir a sua carreira. [...] E um auxilio que
eu vou a busca, pela internet. Tem sites em que sou cadastrado, que possuem
workshops e palestras sobre como fazer a gestdo da sua carreira.

Tendo em vista 0 exemplo acima apresentado, foi possivel observar que, apesar
de serem pessoais, as formas de lidar com as incertezas e insegurancas financeiras
inerentes a profissdo musical refletem a proatividade em termos de organizacdo e
gerenciamento de negocios, segundo averiguado por Limeira (2008), DORNELAS
(2001) e Baron e Shane (2007), aléem da notavel e ininterrupta resignacdo em relagdo
aos riscos do mercado, que expdem o profissional a fragilidade propria da profissdo de
musico performatico, confirmando, sob uma otica a mais, o que se postula em GEM
(2017), Guedes (2009) e Dornelas (2001) sobre a disposicdo do empreendedor em

assumir riscos.

O segundo resultado principal foi: “Valer-se de recursos criativos para contornar

problemas”. Aqui verifica-se o exemplo do entrevistado de n° 20:

Acho, que em todas essas dificuldades, uma coisa que é muito legal de se ter
¢ a criatividade — vocé saber encontrar caminhos diferentes, novos,
interessantes pra superar os desafios, as dificuldades, as barreiras. Entéo,
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acho que a criatividade nesse meio é muito interessante, € um atributo
importante.

O entrevistado n°® 16 também afirma sobre 0 mesmo ponto: “Quem ndo da um passo a
frente ndo se diferencia de alguma maneira, é mais um. E mais uma banda que esta
fazendo a mesma coisa. Entdo, isso € um desafio que a gente tem constantemente:

renovar-se o tempo inteiro.”

Conforme visto em Limeira (2008), Dornelas (2001) e Baron e Shane (2007), a
respeito da mobilizagcdo de recursos criativos no gerenciamento de empreendimentos,
boa parte dos profissionais entrevistados parece optar por uma postura congruente com
esse aspecto postulado pelos autores. Isso porque alegam, em sintese, que uma das
melhores formas de realizar um trabalho expressivo o suficiente para arrecadar dinheiro
e se sustentar, em um contexto de mercado de alta concorréncia e de informacao
gratuita amplamente pulverizada e massificada, € valer-se de recursos criativos para

encontrar meios diferenciados de realizar o seu trabalho na industria de performance.

O terceiro resultado principal foi: “Os musicos sdo desamparados pelo Governo

Federal e pela OMB”. Sobre esse fator, o entrevistado de n° 14 respondeu:

A pessoa ser regulamentada abre caminho pra varios direitos, de profissional
e tal. SO que ai existe um grande impasse: muitos muasicos ndo querem,
outros querem. Entdo eu volto a questdo de ter, por exemplo, uma OAB, s6
que da musica, porque funciona pros advogados e pra outras profissoes, e pra
musica, ndo. [...] Mas eu acho que esse auxilio mudaria bem o jogo.

Relativamente ao assunto, o entrevistado de n® 21 também afirmou:

Eu acho que deveria haver uma regulamentagdo, um 0Orgdo que
regulamentasse a profissdo, e apoio do governo. Em outros paises, por
exemplo, 0s musicos séo contratados pelo governo e fazem apresentacfes em
farmacias, padarias. Eles tém um caché, um salario para fazer apresentagdes
para levar cultura para as outras pessoas. Isso no Brasil é algo que ndo da
nem para imaginar. N&o existe esse tipo de apoio. Hoje, se vocé tentar fazer
um FAC (fundo de apoio a cultura) aqui — que eu ja tentei algumas vezes —,
voceés passa horas e horas, dias e dias levantando o material que eles pedem
pra simplesmente o cara chegar e falar ‘vocé ndo tem mais de dois anos em
Brasilia’, sendo que eu ja morava ha mais de dez anos e eu tinha enviado um
comprovante. Entdo, assim, existe uma burocracia, uma ‘panelinha’, por
assim dizer, para vocé conseguir ajuda do governo. E muito dificil.
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Da mesma forma, esses participantes declaram que ndo possuem suporte
nenhum para que possam promover a valorizacdo da profissdo por meio de uma
regulamentacéo e fiscalizacdo que, entre outros beneficios, proporcione pregos de caché
mais justos a classe musical. Nesse sentido, vale notar que, como visto em Brasil (1960)
e OMB — ES (2018), atribuicdes como essa sdo descritas como incumbéncias da OMB.
Na maior parte dos casos verificados nesse estudo, os profissionais da musica nédo
identificam nenhuma participacdo ou influéncia da instituicdo em seus trabalhos. Esses
fatos parecem expressar justamente a ineficicia ou auséncia de incentivo e apoio a

cultura, regulamentacéo e fiscalizagéo por parte do governo e da OMB.

Além disso, esse cenario confirma o que Dornelas (2001) e Baron e Shane
(2007) postulam sobre o empreendedor, coincidindo ao que Limeira (2008) considera
especificamente a respeito do empreendedor da inddstria cultural, mostrando que, em
vez de dependerem do Estado ou de patrocinadores privados para trabalharem e se
sustentarem, 0s musicos procuram se organizar, gerenciar o seus negdcios, cada um a

sua propria maneira e Visao.

O quarto resultado principal foi: Os musicos consideram que a classe musical
deveria se unir. A respeito disso, o entrevistado de n° 25 especula, devido a dificuldade

que enfrenta no mercado musical:

“Talvez seria mais viavel, entre colegas profissionais da mdsica, poder
estabelecer um minimo de valor para com o nosso trabalho. Criar uma
organizagdo onde os musicos possam se associar e eles poderem estar
colocando tabelas minimas para certos servicos, para ndo poder prejudicar o
servico dos colegas ou ndo contribuir para que o resto da sociedade que néo é
musico ainda desvalorize mais a misica”

E ainda sobre 0 mesmo assunto, a questdo também se exemplifica pela fala do
entrevistado de n° 24, que diz: “Eu acho que o tipo de atitude que a gente poderia ter ¢
nos unirmos, pelo menos para conseguir um minimo béasico de caché. [E também]

Sermos respeitados pelas casas de shows, pelos artistas.”

Foi observado, por meio dos exemplos dispostos, que a questdo da
desvalorizacdo e falta de reconhecimento do trabalho alegada pelos participantes é
enfrentada principalmente de forma intuitiva, sendo que a maioria deles ndo sabe ao

certo a melhor maneira de se resolver o problema ou ndo considera que seja um assunto
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de sua alcada a se resolver, langando mé&o de especulacdes de como a classe dos
musicos profissionais, em conjunto, poderia lidar com isso. Varios participantes
afirmaram que a classe musical deveria se unir mais, 0 que, supostamente, ajudaria a

resolver alguns problemas relativos a desvalorizagdo da profissdo de mdusico.

Uma das principais dificuldades das quais se queixam diz respeito, por exemplo,
a falta de uma tabela de pre¢os no mercado da masica para regularizar o trabalho, ja que
a concorréncia acaba por prejudicar os demais musicos ao cobrar precos muito abaixo
do valor de mercado dos servicos oferecidos, apesar de ndo necessariamente oferecerem
um servico com o mesmo nivel de qualidade, o que torna a situacdo ainda mais grave,
quando ocorre. Nota-se, por meio desse contexto, que parte significativa dos musicos
que participaram da pesquisa parecem ndo serem amparados pelo apoio do governo
federal em termos de legislacdo, apesar do avango ja obtido nesse quesito — verificado

pela informac&o disposta em Agéncia Brasilia (2018).



54

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo descrever as acgdes, atributos e suportes
essenciais ao trabalho de musicos de performance profissionais. Para alcancar esse
objetivo, realizaram-se trinta entrevistas semiestruturadas com musicos de performance
para: obter informacdes sobre a subsisténcia dos profissionais da musica; compreender
de que maneira os empreendimentos culturais emergiram e se desdobraram; obter uma
descricdo das principais atividades, atributos e principais tipos de suporte essenciais aos
negocios e; obter um panorama dos principais desafios e dificuldades enfrentados pelos

profissionais.
Foi possivel, por meio deste estudo, chegar as seguintes conclusoes:

e Os masicos profissionais tendem a realizar varias atividades
remuneradas, independentemente de se sustentar primariamente com a

performance ou n&o;

e As distingBes entre masicos que se sustentam primariamente da
performance musical e os que ndo o fazem dependem de fatores pessoais,
socioldgicos, ambientais e organizacionais postulados por Dornelas
(2001), sendo ambos os grupos passiveis de associa¢do aos conceitos de

empreendedor presentes no referencial teérico do trabalho;

e Os mdasicos iniciaram os seus negdcios profissionalmente a partir das
influéncias pessoais, institucionais e musicais do meio em que se
encontravam, que propiciaram o seu desenvolvimento profissional e

entrada no mercado;

e A organizacdo e desenvolvimento dos empreendimentos se deu de forma

majoritariamente espontanea, intuitiva e sem planejamentos formais;

e Os principais agentes impulsionadores a profissionaliza¢cdo dos musicos

foram experiéncias de contato com o mercado;

e O conjunto de atividades, atributos e suportes especificos considerados
pelos muasicos como essenciais aos negocios possui respaldo tedrico
capaz de enquadrar devidamente o grupo na condi¢cdo de empreendedores

culturais.
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e Os musicos se portam de forma diligente e esforcada, e buscam suporte
para os auxiliar em termos de gestdo em face da instabilidade financeira

do mercado;

e Os musicos se valem de recursos criativos para buscar apresentar um

trabalho relevante e diferenciado.

e Os musicos se consideram desamparados pelo Governo Federal e pela
OMB e ndo se mobilizam nesse sentido, buscando atuar de forma

independente ao auxilio do estado.

e Os musicos consideram que a classe musical deve se unir para combater

a desvalorizacdo e falta de reconhecimento da profisséo.

O presente estudo propiciou uma perspectiva mais clara a respeito da atuacao
profissional dos musicos, fornecendo uma compreensdao dos comportamentos listados e
proporcionando um aprofundamento do conhecimento acerca das indudstrias culturais, da
industria de performance musical e do empreendedorismo no setor, 0 que pode
contribuir também para uma difusdo mais ampla da area de pesquisa. Dessa forma,
outra contribuicdo que a presente pesquisa trouxe diz respeito a gestdo da carreira do
musico profissional. Por meio da descricdo das agdes, atributos e suportes essenciais a
atuacdo do musico intérprete profissional, o estudo estabeleceu uma referéncia por meio
da qual é possivel se orientar nos empreendimentos e na gestdo dos negdcios em uma

carreira musical.

Uma das limitagGes da pesquisa diz respeito a dificuldade em se generalizar os
resultados, ja que o estudo se valeu de trinta entrevistados atuantes no DF para a
realizacdo das entrevistas, o que pode destoar dos possiveis resultados que se obteria em
uma pesquisa mais ampla. Também houve uma dificuldade em relacdo ao acesso a
informac@es sobre o funcionamento e andamento do mercado da mdsica e das inddstrias
culturais no DF, ou seja, notou-se uma expressiva auséncia de dados publicos sobre as

industrias culturais, sobre a industria de performance musical e mercado.

Sugere-se que se proceda com posteriores estudos acerca do empreendedorismo
na industria cultural para que se possa desenvolver conhecimentos aplicados a area de
atuacdo, propiciando a agregacdo de material cientifico para o ensino didatico e para a
subsequente formacéo de profissionais mais preparados para o mercado, de forma que
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contribuam para uma consolidacdo melhor estruturada do empreendedorismo cultural

no pais.
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