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RESUMO

O negécio da miusica faz parte da inddstria do entretenimento, segmento que
movimenta bilhdes de ddlares em todo o mundo, superando a inddstria automobilistica em
faturamento, ficando atrds apenas da industria bélica. Artistas e produtores de pequeno porte
nio possuem conhecimentos e técnicas especificas para empreenderem seu proprio negocio
ou para administrarem a propria carreira. Este trabalho procurou abordar os principais
assuntos nas dreas de industria da musica, empreendedorismo, finangas e marketing.
Procuramos apresentar os temas através de uma linguagem simples, utilizando exemplos
concretos e fazendo observagdes criticas. A cadeia produtiva da musica estd baseada
principalmente em dois produtos: o disco e o show. A queda nas vendas de discos
transformou o show na principal fonte de renda dos artistas hoje em dia. O empreendedorismo
surge atualmente como resposta ao desemprego, tanto para um recém formado de 22 anos de
idade, como também para um recém demitido de 40 anos. Empreender significa realizar um
projeto. O primeiro passo é elaborar o plano de negécio. E preciso controlar os custos, possuir
uma margem de lucro competitiva e calcular os impostos envolvidos em cada operagdo para
obter lucro com o negécio e longevidade na carreira artistica. Nenhuma organizacao
sobrevive no mercado sem um saldo final positivo. Vender discos nos shows € uma estratégia
para auferir receita de dois produtos com uma unica oportunidade. A internet € um meio para
divulgar e vender misica. E uma maneira de driblar as rddios comerciais e colocar os
produtos disponiveis para todo o mundo, sem custos com estoque e comissdo. Tudo isso é
marketing. Na parte final do trabalho apresentamos um modelo de plano de negdcio para uma
banda de musica. As informagdes inseridas no plano refletem a realidade do mercado
brasileiro. O modelo de negécio elaborado estd de acordo com as leis nacionais que

privilegiam a microempresa e a empresa de pequeno porte.

Palavras-chaves: Musica. Empreendedorismo.
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1 INTRODUCAO

O objeto de estudo deste trabalho de conclusdo de curso € a indudstria da musica pela
Otica sOcio-econdmica. O formato escolhido é o projeto empresarial. O projeto empresarial
difere da monografia por incluir em seu conteido uma proposta concreta de negécio. Com
isso o autor quis aliar a sua pratica profissional no setor musical os conhecimentos tedricos de
gestdo de negdcios apreendidos ao longo do curso de pés-graduagao.

O presente trabalho tem o objetivo de elaborar um modelo de microempresa para uma
banda de musica. O principal produto da microempresa serd o show ao vivo. “Com a crise da
inddstria fonografica, o show se reafirma como principal fonte de renda do artista”, atesta a
cantora carioca Marisa Monte em seu documentario (MARISA, 2008).

O disco sera tratado como produto secunddrio, mas ndao como um produto sem valor
econdmico. Lemos e Castro (2008) apuraram que no mercado tecnobrega em Belém do Para
as bandas vendem em média 77 discos e 53 DVDs por show, a um pre¢co médio de R$ 7,46 o
disco e de R$ 10,00 o DVD, totalizando um faturamento médio de R$ 1.104,42 por show.

A importancia deste trabalho reside no fato de que grande parte dos agentes da musica
nao possui conhecimentos especificos e habilidades técnicas necessarias para empreender seu
proprio negdcio. Abrir a propria empresa € mais do que realizar um sonho. Na maioria dos
casos € uma resposta ao desemprego, em outros, uma fonte de renda complementar.

A metodologia utilizada consistiu na investigacao através da pesquisa bibliografica, da
pesquisa documental e da pesquisa na internet. Foram consultados obras audiovisuais, livros
técnicos, relatérios oficiais, pesquisas académicas, revistas especializadas, jornais didrios,
arquivos e documentos privados, web sites diversos. Além da experiéncia do autor no ramo.

Exercendo a atividade desde dezembro de 2001, o autor ja participou de 213 eventos,
em 68 casas de show e 35 festivais, passando por 34 cidades de 5 paises e 2 continentes. O
autor trabalhou como assistente de produ¢ao no Festival Abril Pro Rock e no Palco Pop do
Festival de Inverno de Garanhuns. Abriu sua prépria empresa, que funcionou entre dezembro
de 2005 e maio de 2008. Promoveu shows de artistas regionais e nacionais. Participou de
cursos, debates, feiras e festivais no Brasil e na Europa. Foi empresdrio de artistas
pernambucanos, organizando turnés e viagens. Produziu discos com captacdo de patrocinio.
Por fim, ministrou curso sobre empreendedorismo cultural mediante selecdo publica

promovida pela Fundacdo do Patrimonio Historico e Artistico de Pernambuco (Fundarpe).



2 O NEGOCIO DA MUSICA

O autor considera o negécio da musica um género do qual fazem parte trés espécies: o
show business, a industria fonografica e os direitos autorais. O show business diz respeito a
cadeia produtiva que gira em torno da apresentacdo musical e do artista. J4 a industria
fonogréfica envolve a comercializacdo do disco e de produtos afins como o DVD. E os

direitos autorais dizem respeito a licencas de uso e a propriedade intelectual.

[ Negocio da musica ]

_[ Show business )

_[ Industria fonogréfica

_[ Direitos autorais

A musica é a manifestacdo artistica mais entranhada na sociedade, presente em todos

os grupos sociais e em diferentes faixas etarias. O negécio da misica é composto por milhares
de micro mercados de nicho (ANDERSON, 2006). Musica para ninar, musica para brincar,
musica para dancar, musica para se apaixonar, musica para protestar, musica para relaxar. Do
brega ao jazz, do axé a MPB, do pagode ao blues, do forr6 a musica cldssica, do sertanejo ao

rock.

Parafraseando um famoso comercial, o brasileiro é apaixonado por musica. A musica
estd presente o ano inteiro em todo lugar: em casa, no trabalho, nas ruas, e principalmente no
lazer. Além dos shows, ouve-se musica no aparelho de som, no radio, na televisao, no cinema,
no computador, no ipod, em bares, restaurantes, consultdrios, elevadores, supermercados,
estddios, colégios, festas particulares, eventos oficiais, comemoragdes de todo tipo.

A presenca da miusica € tdo comum no dia-a-dia dos brasileiros, principalmente
através dos meios de comunicac¢io de massa, que este fato se torna também um dos principais
desafios para quem trabalha com musica: fazer o consumidor pagar para ter acesso ao produto
musical. Em outras palavras, o desafio de quem trabalha com o negdcio da miusica é agregar
valor comercial a sua produgdo artistica. A resposta a esse desafio estd na diferencia¢do e na
fragmentacao.

A diferenciac@o consiste em usar estratégias para tornar o produto musical especial e
vantajoso para o publico alvo. O valor do produto musical reside justamente em ser unico

para quem o consome. E aqui que entra o marketing cultural, que usa a identidade do publico
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alvo em comum do artista e da empresa, como estratégia para captar recursos para o artista ao
mesmo tempo em que atrai a aten¢do para a empresa patrocinadora.

Ja o conceito de fragmentagcdo diz respeito a oferecer subprodutos de um mesmo
artista para que o consumidor escolha o que melhor satisfaga suas expectativas. Exemplo:
oferecer CD e DVD no varejo tradicional, download no comércio eletronico, toque para
celular, ingresso para shows, na op¢do pista ou camarote, além de camisa, adesivo, caderno,
caneca, boné do artista.

O negdécio da musica estd repleto de agentes. Sdo artistas, técnicos, produtores,
empresdrios, profissionais liberais, a midia publicitiria e veiculos informativos. Existem
empresas que fornecem produtos e servigos, 6rgaos e entidades que regulam e fiscalizam o
setor. Essa cadeia de pessoas, processos, produtos e servigos, além do publico consumidor,
tudo isso forma o que se chama de Inddstria da Musica — uma industria limpa, ndao poluente,
talvez um pouco barulhenta, mas que emprega milhares de pessoas no mundo inteiro.

Claudio e Rangel (2008), em reportagem publicada na revista Istoé, enfocam a
dimensao econdmica da inddstria cultural brasileira, registrando o aumento de investimentos

privados no setor e citando exemplos na drea musical.

Quem primeiro detectou uma demanda reprimida foram os donos de casas de
espeticulos como a Via Funchal, em Sdo Paulo, ou o Citibank Hall, no Rio de
Janeiro. "Antes do surgimento dessas casas, os shows pequenos aconteciam em
teatros e os grandes iam para os estddios. Era um setor muito informal, que carecia de
investimentos profissionais”, diz o empresario Céssio Maluf, sécio, com o irmdo
Jorge Maluf, da Via Funchal. Eles possuiam uma fabrica de papel e decidiram mudar
de ramo quando lhes caiu nas mdos uma pesquisa que apontava as grandes
possibilidades do novo setor. Desde a criagdo da Via Funchal, hd uma década, o
negdcio dos irmdos Maluf cresceu 50% e hoje a casa funciona com ocupagdo de 70%.
Ou seja: dos sete dias da semana, cinco trazem alguma atracdo, muitas delas na
segunda-feira, dia em que as pessoas ndo reservavam para o lazer. "Estamos colhendo
o fruto de ter investido na hora certa", diz Jorge. "Agora todo mundo quer entrar
nesse campo. (...) A sensibilidade na identificacdo de nichos de publico € outro fator
que vem contribuindo para a profissionalizacdo do setor cultural. (...) No terreno
musical, dando de ombros diante do desmantelamento da chamada industria
fonografica, a empresaria Kati Almeida Braga, do banco Icatu, decidiu investir e
criou a gravadora Biscoito Fino. Levou para o seu catdlogo pesos pesados da MPB,
como Chico Buarque e Maria Bethania, e hoje € lider naquilo que faz. Outra empresa
que decidiu investir pesado na drea cultural foi a Gdvea Investimentos, de Arminio
Fraga: no ano passado, ele adquiriu por US$ 150 milhdes, em sociedade com o
empresdrio Fernando Altério, a Corporacdo Interamericana de Entretenimento, que
retne, entre outras casas, o Credicard Hall e o Citibank Hall, tanto em Sao Paulo
quanto no Rio de Janeiro (CLAUDIO; RANGEL, 2008).

Alguns artistas torcem o nariz para palavras como “mercado”, “cliente”, “consumo”,
“empresa”. Elas acham que a arte perde naturalidade e profundidade nesse ambiente de
negdcios. Isto é verdade. Mas € uma caracteristica do nosso tempo e veio para ficar. Mas ndo
¢ uma novidade. O termo Industria Cultural surgiu ha mais de 60 anos. Theodor Adorno usou

o termo em 1948, no livro “Dialética do Esclarecimento”, para substituir o termo cultura de
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massa, que julgava inadequado porque poderia ser confundido com cultura popular. A idéia
central do termo industria cultural é de que, numa sociedade capitalista, a cultura passa a ser
tratada como mercadoria (COELHO, 1998). Quem trabalha hoje com cultura sabe que precisa
tocar seu empreendimento artistico como um negocio, sendo corre o risco de nunca ver seu

sonho sair do papel, ou sequer da cabeca.
2.1 Estagios da atividade quanto ao grau de profissionalizacao

Observando a relagdo do musico com a carreira na musica, percebemos diferentes
vinculos estabelecidos entre aquele e esta. Propomos aqui uma classificagao focada no retorno
financeiro que a atividade proporciona ao musico. Deixaremos de lado a formagao académica,
duracdo da carreira, a qualidade artistica ou qualquer outra valoracdo de natureza estética,
técnica ou moral. Desta forma, em relacdo a remuneracdo que recebe pelo desempenho da
atividade, existem trés estdgios na carreira do musico: o estigio amador, o estigio semi-

profissional e o estigio profissional'.

ESTAGIOS I) Amador II) Semi-profissional III) Profissional
Participacdo da

atividade musical na 0a25% De 25 a 75% De 75 a 100%
renda mensal

I) Amador

O musico amador exerce outra atividade econdmica para se sustentar, sendo a musica
uma atividade “extra”, exercida sem remuneracao ou com remuneracao inconstante.
IT) Semi-profissional

Além da misica, o musico semi-profissional precisa de outra atividade remunerada
para complementar suas receitas correntes a fim de equilibrar seu orcamento. Seu tempo é
dividido entre a musica e outra atividade.
III) Profissional

Neste estdgio o musico profissional vive da musica, e a musica € sua principal fonte de
renda, capaz de arcar com todos os custos de vida pessoal e contribui para o sustento da

familia. A musica tem prioridade na sua agenda.
2.2 Uma profissao e varios trabalhos

Assim como o sonho de todo jogador de futebol € ser da selecao brasileira, o sonho de

quase todo jovem musico € fazer sucesso com sua banda autoral e auferir renda

! N#o confundir amador com amadorismo. O amador se dedica  atividade por prazer, sem fazer desta um meio
de vida. Amadorismo ¢é fazer de qualquer jeito, um processo sem qualidade artistica ou técnica. De modo que um
musico amador pode desenvolver um projeto sem amadorismo, portanto com qualidade técnica e artistica.
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exclusivamente desse trabalho. Mas, sinceramente, este sonho € alcancado pela minoria dos
musicos. O musico precisa ampliar sua visdo acerca das possibilidades que sua atividade
oferece. Nem s6 de banda autoral vive o musico.

Assim, o que o musico precisa entender € que sua profissdo possibilita a diversidade
de projetos, as vezes esteticamente distintos. Isso traz uma vantagem, porque sua renda € a
soma de todos os trabalhos, reduzindo o grau de incerteza de sua remuneracao mensal, ja que
ndo existe dependéncia econdmica de apenas um projeto especifico. Pode (e deve) haver o
projeto principal, mas este ndo € o unico a lhe retribuir financeiramente. Também € uma
precaucgdo contra a possibilidade de o projeto principal vir a ser encerrado no futuro de forma
abrupta e o musico ficar sem outra op¢ao de ganhar dinheiro.

Outra analogia que cai bem atualmente com a profissdo de musico € com a medicina.
O médico possui vérios trabalhos: plantdo no domingo, ambulatério a tarde durante a semana,
plantdo a noite duas vezes por semana noutro hospital, atendimento pela manha trés vezes na
semana numa clinica particular, e assim por diante.

Da mesma forma o musico precisa enxergar varias possibilidades de trabalho na area
musical. Lembrando que uma opcao ndo exclui outra, considerando também as caracteristicas
pessoais. A lista abaixo enumera os 20 trabalhos mais comuns na industria da musica.

1) Banda autoral,

2) Banda tributo ou cover;

3) Orquestra de baile;

4) Sonorizagdo para eventos;

5) Casa de show, boate, bar;

6) Producdo fonografica;

7) Edic¢ao musical;

8) Loja e/ou distribui¢ao de discos;

9) Industria ou comércio de instrumentos musicais e acessorios;

10) Instrumentista ou intérprete (tocando/cantando/gravando para terceiros);
11) Arranjador;

12) Producdo de dudio para publicidade, cinema, danga, teatro, moda;
13) Orquestra sinfonica da cidade (emprego publico);

14) Ensino a particulares, em workshops, em faculdades;

15) Estidio de ensaio ou de gravagao;

16) Direcao artistica (show ou disco);

17) Produgdo executiva (empresério ou agente);
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18) Organizagdo de eventos (festivais, prémios, shows)
19) Roadie ou técnico de som em projetos de terceiros;
20) Projetos culturais na area de musica;
Enfim, a idéia é que o musico preencha sua agenda com trabalhos ligados a atividade

musical de forma geral, sem se prender ao trabalho tnico com banda autoral.
2.3 Produtor, empresario, agente

A producdo de artistas pode ser realizada por apenas uma pessoa — o produtor — ou por
até trés profissionais distintos, com funcdes e remuneragdes diferentes: empresario, agente e

produtor executivo.

Empresdrio 20%
e Foco na carreira artistica sobre caché e
® Planejamento de longo prazo outras rendas
Agente
g 10%
Produtor e Foco na venda de shows sobre o caché

e Planejamento de médio prazo

Produtor executivo

e Foco nas necessidades diarias Cacheé fixo ou %

® Planejamento de curto prazo

O mais comum no mercado brasileiro € a figura de um dnico produtor recebendo 20%
dos rendimentos para acumular as trés funcoes. Ha livros que chamam essa figura polivalente
de empresario, enquanto outros livros chamam simplesmente de produtor. Para nés, tanto faz
como sdo chamados, o que importa € a funcdo que exercem. Oliveira e Lopes (2002) afirmam
que ‘“cabe ao empresdrio fazer tudo o que for necessério para colocar o nome do artista em
evidéncia, principalmente produzindo shows em teatros e casas noturnas de prestigio e
incluindo-o em espetaculos de grande repercussao.”

Existem grande agé€ncias que cuidam de vérios artistas. A vantagem é que o dono da
agéncia tem bons contatos e conhece bem o mercado e seus profissionais. Em geral, para cada
artista existe um produtor para representd-lo na agéncia, e para trabalhar por ele fora dela. A
desvantagem desse modelo de agenciamento € que existe tratamento diferenciado entre
artistas, causando sobrecarga de trabalho para uns e ociosidade para outros.

Existem agentes especializados em vender determinado género de musica para uma
regido. Exemplo: agente que vende show de forré para prefeituras no interior do Nordeste, ou
agente que vende world music para festivais na Europa. O bonus desse modelo € que o agente

conhece muito bem os contratantes, sabe como funciona a negociag¢do e quanto cada um pode
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pagar. O Onus € que ele vai privilegiar o artista que lhe der mais retorno financeiro em
detrimento dos demais.

Existe uma caréncia de empresdrios artisticos. Na realidade existe muita banda no
mercado. Por isso o pequeno miusico empreendedor necessita ser seu proprio empresario e
produtor, pelo menos enquanto seu trabalho nao atrai a devida aten¢do de produtores. No final
das contas, esta experiéncia dard critérios para que mais tarde o musico saiba avaliar o

trabalho de um empresario ou produtor.
2.4 A relacao artista x produtor

O trabalho do produtor € representar os interesses do artista. O produtor € o olho do
artista fora do palco. Normalmente o produtor fica com 20% da remuneragdo do artista. Essa é
a praxe do mercado em quase todo o mundo. O produtor, na realidade, ¢ uma espécie de
gerente. Ele apenas cuida do negdcio, mas o verdadeiro dono € o artista. Mas essa verdade
ndo estd bem definida na cabeca de muitos profissionais.

Fazendo um mapeamento do processo de trabalho da venda de um show, pela 6tica do
produtor, encontramos o seguinte processo, distribuido didaticamente em oito etapas:

a) envio ou recebimento da proposta de show (inicio do processo);

b) fechamento com contratante;

¢) reunido com a banda (passar informag¢des do evento);

d) enviar informagdes do show para a equipe técnica do contratante (back line, input
list, mapa de palco, mapa de luz, room list, camarim);

e) enviar dados do artista para a produg¢ao do contratante (CD, foto, release, OMB,
ECAD);

f) contatar demais prestadores de servigcos do artista (roadie, técnicos, van);

g) receber o caché, reter a comissdao de 20%, pagar todos os prestadores de servigos,
repassar o restante para o artista;

h) prestagcdo de contas ao artista (fim do processo);

O dinheiro € depositado pelo contratante na conta do produtor, que retém 20% do
valor. Esse é o rastro do dinheiro: evento — produtor — artista. Desta forma fica
caracterizado que o produtor € um sécio que possui 20% da cota do negdcio do artista, e nao
apenas um funciondrio (gerente) do artista — como explicamos no inicio do tépico.

Esse processo truncado causa confusdo, sendo motivo de desentendimento entre artista
e produtor. Para resolver esse conflito, nossa sugestao € simplificar e dar mais transparéncia

com outro procedimento, cujo dinheiro seguiria este caminho: evento — artista — produtor.
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A empresa do artista receberia o caché do contratante. Em seguida, o produtor (gerente
da empresa) faria uma série de pagamentos a terceiros pelos servicos prestados, inclusive a ele
proprio. Agora esta configurado de forma clara e precisa quem € funciondrio e quem € o dono
do negdcio. Para acontecer dessa forma € preciso que o artista tenha seu negécio formalizado,

com CNP]J proprio. Este é o 6nus do beneficio de o artista ser dono do proprio nariz.
2.5 Artista e empreendedor

A necessidade de legalizar o negécio é uma realidade. Diversas organizacdes
contratam exclusivamente com empresas formais, com nota fiscal e CNPJ. E o caso dos
Governos (Federal, Estadual e Municipal), do SESC, do SEBRAE, de médias e grandes
empresas privadas e de muitos editais de patrocinio cultural. A melhor alternativa para
comegar um novo negdcio é adotar o modelo de microempresa, segundo a Lei do Simples
Nacional. A carga tributdria € menor e tem pouca exigéncia de registro contdbil, o que facilita
o dia-a-dia da organizac¢do. Além do mais, 0s custos operacionais sao reduzidos, porque nao
ha necessidade de possuir um contador como empregado, € ndo héd necessidade de alugar uma
sala comercial (pode-se alugar uma caixa postal como escritério virtual da microempresa).
Desta forma inexiste custo com aluguel de sala, IPTU comercial, condominio e energia. Os
musicos-sdcios trabalhariam em suas residéncias e dividiriam os custos fixos — contador
terceirizado, mensalidade da caixa postal, manutencdo da conta corrente, registro e
hospedagem do site e cadastro mercantil — algo em torno de R$ 290,00 por més. No caso de
cinco sécios, a conta por misico seria de apenas R$ 58,00/més. E pouco custo individual para
muitos beneficios coletivos.

De acordo com o Coédigo Civil, qualquer sociedade empresaria limitada (como a
microempresa) precisa ter pelo menos dois sécios. No modelo de negdcio elaborado para este
trabalho serdo cinco sécios que se dividirdo na gestdo da microempresa.

Uma pesquisa apontou a banda Calypso como a mais ouvida no Brasil em 20077
Lemos e Castro (2008) revelaram o caminho percorrido pelo guitarrista Chimbinha e pela

cantora Joelma para alcancar este patamar na carreira. Uma licdo de empreendedorismo.

A dupla comegou a gravar e vender sem apoio de uma gravadora. Criaram seu proprio
selo e distribuiram seus CDs em para grandes supermercados populares, freqiientados
por seus fas. A férmula inovadora deu certo. Vendidos a precos baixos — entre R$
5,00 e R$ 10,00 — os CDs ndo pararam nas prateleiras. Quando ja haviam estourado
entre as classes populares do Pard e de outros estados do Nordeste, foram convidados
pela producdo do “Domingdo do Faustdo” para se apresentarem no programa. Do
estidio para todo o Brasil, atingindo um publico de todas as idades, sexos e gostos
(LEMOS; CASTRO, 2008).

? Pesquisa realizada pela DataFolha/Fnazca.
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2.6 Organograma do neg

Apresentamos abaixo um organograma resumido do show business.
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2.7 Agentes do negdcio da misica

Na seqiiéncia elaboramos um esquema que mostra os principais agentes envolvidos no

negdcio da musica, informando as atribui¢des e a forma de cada um ganhar dinheiro.

AGENTE ATRIBUICOES RENDIMENTOS OBSERVACOES
. Custas definidas por Contratos com
Elaborar e analisar .
tabela da OAB e pelos artistas, promotores,
contratos; . . .
Tribunais de Justica de fornecedores,
Advogado Mover processos na i .
Justica: cada Estado; patrocinadores.
. Em alguns casos, 20% | Alvara para entrada de
Resolver litigios;
do valor da causa; menor no evento.
Enviar material . O contrato de
. . O agente possui um . .
promocional do artista contrato de agenciamento estipula
para o contratante com a . um territério e um
. ~ agenciamento com o . i
intencdo de vender o artista: periodo de validade.
show; ’ Um mesmo agente
Geralmente recebe do .
Agente Celebrar contrato com o . - pode representar mais
artista uma comissao .
contratante; de um artista numa
) . (10 a 15%) sobre o o
Informar rider técnico, A mesma regiao.
valor do caché .
mapa de palco e room O artista pode ter um
list para a produgdo do acertado com o agente para cada
contratante. o .
evento; regiao ou pais.
Fornecer material
promocional para o Caché por show;
agente; Direitos conexos e de
A estrela do show imagem; R
. A8 Artista € o intérprete
business para quem Direitos . .
A ou musico executante.
. todos trabalham:; fonomecanicos (pela - .
Artista i N3ao necessariamente
Ensaiar; venda de CDs); .
R o artista € o autor da
Executar o show; Bater | Caché para campanhas
SO N obra.
fotos; Gravar publicitarias; Caché
videoclipes; Conceder para gravacio em
entrevistas; Dar estadio;
autdgrafos;
Criar a obra artistica; Autor € a pessoa fisica
Registrar no 6rgao Direitos autorais criadora de obra
Autor competente; Pode ou (morais e artistica. Também
ndo editd-la; Mostrar a patrimoniais); pode ser pessoa
obra para artistas Royalties; juridica em alguns
intérpretes; casos.
Organizar o livro-caixa
da empresa; Instruir uando terceirizado,
presa, Q e Contador pode ser
sobre emissao de nota geralmente 01 salario S
. ) . funcionario da
fiscal, recibos e minimo. Quando
Contador empresa, ou pode ser

pagamentos; Emitir
guias de pagamento dos
impostos; Fazer o IR da
empresa e dos socios.

proprio da empresa, a
partir de 03 saldrios
minimos.

um autdonomo
terceirizado.
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AGENTE ATRIBUICOES RENDIMENTOS OBSERVACOES
Recebe proposta de Ganha o lucro obtido
com o evento;
show dos agentes e dos . .
empresdrios: Também pode Pessoa fisica ou
Acom panha a rr;i Jia incrementar o lucro juridica que contrata
e ecialri)za da & procura com a ajuda de 0s servicos artisticos:
dé)novos talen tg < Faz patrocinios para bancar produtor, promoter,
esquisa de merc’a do parte das despesas do boate, casa de show,
p a?a saber o due o evento; E ainda festival,
Contratante gblico uer a(slsis tir- aumenta seu lucro com bar/restaurante,
P Celebraqcon trato de’ a venda de bebidas e Governo, empresas,
show Com o agente ol o alimentos na area cerimoniais. Assume
emDresirio d%) artista: interna do evento; E o risco do evento.
COI:’I trata oS Servi os’ comum o contratante, Responsavel civil e
terceirizados arg . ao invés de negociar criminalmente pelos
realizacio do gven to: caché fechado com o acidentes ocorridos na
Cantar gatrocinios ar’a artista, lhe destinar area interna do evento.
P (I))eventO' p uma % da renda da
’ bilheteria;
.. . ) Para capa de discos
Criar identidade visual . ) P
do disco ou evento Existe tabela no independentes,
logomarca; Criar ca;;as mercado publicitario, | geralmente o designer
) ) ’ . mas em geral cada € um amigo ou
Designer de discos, encartes; criar ) g ) g
material promocional do designer cobra de conhecido que curte a
roduto. cartaz de show forma diferenciada banda e se identifica
p o ﬂ’ er. banner- ’ para cada cliente. com a proposta, com o
yer ’ som que a banda faz.
Fica com porcentagem
que varia de 40 a 60% Dependendo do
Colocar o produto (CD do preco passado ao p contrato de
ou DVD) na pracga, varejo. Pagam distribuicio. pode
Distribuidores distribuir no varejo impostos estaduais e fabricar o Eo dl’l'f()) ou
(lojistas, supermercados, | mantém ampla rede de Pr
. . apenas enviar para o
magazines) divulgadores .
varejo.
espalhados pelas
cidades em que atuam.
Colocar o publico pra Um remix de uma
dancgar em uma festa, R ) N obra ja existente é
) Caché por show; caché )
boate, ou até mesmo or remix produzido: considerada uma nova
festival; Alguns DJs sao por ¢ P ; obra, porque € uma
DJ royalties pela venda de

produtores de remix,
criadores de obras.
Também podem
trabalhar em radios.

CDs (se for criador da
obra).

adaptagdo, novo
arranjo, muitas vezes
totalmente diferente
da musica original.
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AGENTE ATRIBUICOES RENDIMENTOS OBSERVACOES
O Ecad é uma Retém 17% dareceita | O Ecad ndo repassa o
instituicdo privada sem gerada pelos direitos dinheiro diretamente
ECAD fins lucrativos, criado autorais de execugao para o autor; Uma
(Escrit6rio em 1973 para centralizar publica, e usa para critica forte ao
Central de a autorizagao, pagamento das trabalho do 6rgao é
~ arrecadacgdo, a despesas operacionais | que ele ndo distribui o
Arrecadacio e NS o o
R distribuicdo e a e de seus funcionarios. dinheiro de forma
Distribui¢ao) I o .
documentagdo de obras Repassa os 83% equilibrada e justa,
musicais e de restante para as mas através da
fonogramas no Brasil. sociedades de autor. proporcionalidade.
Pessoa fisica ou juridica Pode ser conveniada
a qual se atribui o Retém 25% da receita
. . o com alguma
direito exclusivo de gerada pelos direitos .
) - . Sociedade de Autor
Editora reproducgdo da obra, e 0 autorais da obra. O .
. , para recolhimento do
dever de divulga-la. contrato geralmente o
. direito autoral de
Representa os interesses dura 5 anos. .
execugdo publica.
do autor.
Cuidar do A praxe € 20 a 25 % do
: valor do caché. Se tiver Poder ter agentes e
desenvolvimento da .
. . agente envolvido na produtores
carreira do Artista; .
: . negociagdo, pode trabalhando para ele,
.. Planejar a carreira, LG .
Empresario dividir sua parte 50/50 ou ele sozinho pode
estabelecer metas, )
i i com o agente; Também desempenhar as
cumprir prazos; P ~
. pode receber saldrio funcdes de agente,
coordenar toda a equipe . P
. o mensal fixo + produtor e empresario.
(artista + produgdo) -
comissao;
. . Amplifi
Preco varia muito de i icadores,
o pedais, microfones,
Fabrica de acordo com o modelo, i
. . . A cabos, plugs, caixas,
Equipamentos equipamentos; a marca, a poténcia, a
) . ) autofalantes, luzes,
Loja de equipamentos; | qualidade, os recursos, .
et mesas de mixagem,
etc
Ensaio — R$ 40,00 por
L. Ensaio; 03 horas* *Valores médios em
Estadios ~ ~ .
Gravacdo; Gravagao — R$ 70,00 Recife.
por 01 hora*
Replicar copias de CD e
Fabrica de CDs DVD a partir da master | R$ 3.00Q,00 p:r 1.000 Valor médio no
fornecida pelo produtor discos Brasil
fonogréfico.
Fundagao Recebe peq1d0, apghsa a O autor deve
o1 obra e emite certificado . )
Biblioteca de registro de obras R$ 26,00 por obra. encaminhar partitura
Nacional (FBN) & com letra.

musicais.
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AGENTE ATRIBUICOES RENDIMENTOS OBSERVACOES
Leis e editais de Em geral celebra
incentivo a cultura; Paga caché mediante contrato com pessoa
Governo Festas populares; empenho; juridica, mediante
Festivais teméticos; Inexigibilidade de apresentacao de todas
Feiras; CerimOnias e licitagao; as certidoes negativas
eventos institucionais; de débito.
Financiar a gravacao; Explora
Gravadora ou detentora dos direitos do comercialmente o A prética do jabd é

selo

fonograma; promover o
produto; Algum suporte

financeiro para turnés;

fonograma através da
venda ou do
licenciamento;

tipica de gravadoras;

Imprensa

Informar o publico;
analisar a obra;
promover o artista;
executar o fonograma
(radio ou televisdo);

Salério pago pelas
empresas em que
trabalham;

Alguns jornalistas sao
auténomos e
trabalham para mais
de um veiculo de
comunicacao;

Instrumentos
musicais

Fabrica de instrumentos;

Loja de instrumentos;

O valor de mercado
varia de instrumento
para instrumento.

Bateria, guitarra,
baixo, teclado,
percusso, sopros,
cordas, etc

Intérprete

Fornecer material
promocional para o
Agente;
Pesquisar, ensaiar;

Executar o show; Sessdo

de fotos; Produgao de
videoclipes; Conceder
entrevistas; Dar
autografos;

Caché por show;
Direitos conexos e de
imagem;
Royalties pela venda
de CDs;

Caché para campanhas
publicitarias; Caché
para gravacao em
estudio;

Intérprete € o artista
que sobe no palco.
Nao necessariamente
o Intérprete € o autor
da obra.

Midia eletronica

Promover o artista;
executar o fonograma;
informar o publico

Venda de espaco na
grade de programacao;
Jaba;

Exemplos: radio,
televisdo, internet.

A tabela de preco do
Sindicato dos Misicos

Caché por show;
Caché para
campanhas

Musico Ensaiar; tocar; gravar; . . e .
n . £ do Rio de Janeiro fixou publicitérias; Caché
autdnomo lecionar; . ~
o caché em R$ 785,00 para gravacao em
por show. estudio; hora/aula;
direito conexo;
Recebe pela venda de
Copiar e distribuir CDs CDs e DVDs, sem A pirataria domina
. . e DVDs sem pagar impostos nem cerca de 50% do
Pirataria N . . .
autorizagao do produtor direitos autorais, mercado nacional de
fonogréfico; conexos ou produtos fonograficos.

fonomecanicos;
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AGENTE ATRIBUICOES RENDIMENTOS OBSERVACOES
(empresas de
dudio/iluminacao,
técnicos de som/luz,
roadies, seguranga,
. montagem de
Prestam servigco ao Cada prestador de &
Prestadores de ) estrutura,
. produtor cultural; servigco tem sua tabela e
Servigos o publicitarios,
> podem ser pessoa de preco especifica, e . . .
terceirizados . L. jornalistas, limpeza,
juridica ou pessoa fisica; | sua forma de trabalhar; o
gréfica, geradores de
energia, banheiros
quimicos, bebidas,
bilheteiros, porteiros,
gar¢om)
Coordena todas as A
. Pode ganhar um caché .
etapas de um projeto; . ) Produtor executivo de
~ ~ fixo pelo projeto } X
P6e a mao na massa; . artista cuida da parte
Produtor inteiro, pode ganhar Py
) Acompanha o . logistica e das
executivo . por dias ou por etapas, .
desenvolvimento do . necessidades
. ou ainda pode ganhar .
projeto, cobra resultado - cotidianas.
. comissao (%) da verba.
dos envolvidos;
Pessoa fisica ou juridica
que toma a iniciativa e
. Explora
tem a responsabilidade . Cabe ao produtor
. .. comercialmente o s .
Produtor econOmica da primeira c fonografico autorizar
o N fonograma através da . ~
fonografico fixagdo do fonograma, o uso e veiculagdo do
. venda ou do
qualquer que seja a . . fonograma.
licenciamento;
natureza do suporte
utilizado;
Dirige a gravacdo dando Isso varia muito, Um bom produtor
orientagdes ao técnico depende da musical deve ter
Produtor L . . oot .
musical de som e aos musicos; experiéncia, fama, sensibilidade artistica
Responsavel pelo “som” tempo de gravacao, € a0 mesmo tempo
do disco; quantidade de musicas; | conhecimento técnico.
. Porcentagem (10 a
No Brasil, € quem .
q 20%) sobre a Nos Estados Unidos
promove o evento, . )
RO ] bilheteria, ou sobre o ou na Inglaterra,
distribui convites, <
Promoter . lucro do evento. Pode promoter € o
geralmente € P .
S ter saldrio fixo pago responsavel pela
funciondrio da casa de N
pela casa de show ou realizacdo do show.
show ou da boate.
boate.
) CD, DVD, MP3
1 Apreciador da obra Comprador dos o B ’
Publico P P show, festival, jornal,

artistica

produtos culturais.

revista, livro; fa-clube.
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AGENTE

ATRIBUICOES

RENDIMENTOS

OBSERVACOES

Sociedades de
autor

Sociedade de autor de
obra musical é uma
associagdo civil, sem
fins lucrativos, criada
para a administracdo dos
direitos de execugao
publica de obras
musicais.

Retém 8% do que o
ECAD repassa e faz o
pagamento dos 75%
restante a editora ou
diretamente ao autor.

Os associados podem
ser compositores,
autores, editoras,

musicos, gravadoras e
intérpretes.

Tour Manager

Executa a turné;
contorna imprevistos;
cumpre a agenda; cuida
dos horarios;

Pode ganhar didria, ou
receber caché fixo por
show, ou ainda % do
caché.

Figura muito comum
na Europa. No Brasil,
o produtor acumula
essa fungao.

Varejistas

Recebe o produto do
distribuidor e revende
ao consumidor;

Em média, o varejista
vende o produto com
50% de lucro em cima

Lojas de discos,
magazines, livrarias,
bancas de revista.

do prec¢o de custo.

2.8 Ordem dos Misicos do Brasil

A lei 3.857 foi sancionada pelo presidente Juscelino Kubitschek em 1960. Estava
criada a Ordem dos Musicos do Brasil (OMB), com a finalidade de exercer em todo o pais a
selecdo, a disciplina, a defesa da classe e a fiscalizacdo do exercicio da profissdo de musico,
mantidas as atribuicdes especificas dos sindicatos locais. Mas na vida real as coisas sao bem
diferentes.

Regulamentada no século passado, os miusicos do presente t€ém o desafio de colocar
em ordem o exercicio da profissdo no Brasil. Porque a OMB transformou-se num fim em si
mesma. Na pratica a OMB exerce apenas as funcdes de fiscaliza¢do, cobrando anuidades e
taxas para manter a propria estrutura e pagar os salarios dos funciondrios. A funcdo de defesa
da classe musical, talvez a mais importante, ndo tem sido colocada em pratica como deveria.

A referida lei diz que a duracdo normal do trabalho de musico € de cinco horas. Todos
os preceitos da legislagdo de assisténcia e prote¢do ao trabalho, assim como da previdéncia
social, s@o aplicados aos musicos profissionais. Todo contrato de musico profissional obriga
ao desconto e recolhimento das contribui¢des de previdéncia social e do imposto sindical, por
parte do contratante.

O musico s6 poderd exercer a profissdo depois de regularmente registrado (artigo 16).
Entdo ele receberd uma carteira profissional, vdlida como identidade civil, que o habilitara a
exercer a profissdo em todo o pais (artigo 17). Todo aquele encontrado no exercicio ilegal da
profissdo (artigo 18), comprovado por meio de antncio, cartaz ou outro meio de propaganda,

fica sujeito as seguintes penas disciplinares: adverténcia, censura, multa, suspensio e cassacao
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do exercicio profissional (artigo 19). No nosso entendimento, o artigo 19 € inconstitucional,
pois fere o principio fundamental da liberdade de expresséo, conforme o inciso IX, artigo 5°,
da Constitui¢do Federal: “é€ livre a expressao da atividade intelectual, artistica, cientifica e de
comunicacdo, independente de censura ou licenca.”

Sendo uma autarquia federal, dotada de personalidade juridica de direito publico, com
autonomia administrativa e patrimonial, a Ordem dos Misicos do Brasil deve seguir os
principios da administracdo publica consagrados pela Constituicio Federal de 1988:
legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia. Em caso de descumprimento

desses principios, qualquer musico € parte legitima para entrar com uma a¢do contra a OMB.
2.9 Nota contratual de trabalho para misicos profissionais

Os musicos e produtores conhecem a nota contratual menos pelos beneficios e mais
pela burocracia e pelo valor cobrado, de forma abusiva, pela Ordem dos Musicos do Brasil e
pelo Sindicato dos Musicos para darem os vistos.

De fato, essas préticas estdo em desacordo com a norma juridica, a saber, a Portaria do
Ministério do Trabalho e Emprego n° 3.347/86, posteriormente alterada pela Portaria 446/04.
Em primeiro lugar, é a empresa contratante quem deve providenciar o visto da Ordem dos
Muisicos do Brasil e do Sindicato dos Musicos, nos 6rgaos regionais e locais onde ocorrerd o
show. Em segundo lugar, observada a regularidade da situacdo profissional do musico
contratado, os referidos 6rgdos ndo podem cobrar qualquer taxa ou emolumento para a
concessao dos Vistos.

A nota contratual é o instrumento legal de contrato para prestacdo de servi¢o eventual.
A mesma nota podera ser usada para temporadas de até 10 apresentacdes, consecutivas ou
ndo. Este instrumento contratual deverd conter, além da qualificacdo e assinatura dos
contratantes, a natureza do ajuste, a espécie, a duracdo, o local, o valor e forma de pagamento
— que devera ser efetuado até o término da apresentagdo. Devem ser preenchidas em cinco
vias, devendo a empresa contratante conservar a primeira via para fins de fiscalizagao.

O contrato celebrado com musico estrangeiro, domiciliado no exterior € com
permanéncia legal no pais, somente serd registrado no Ministério do Trabalho depois de
provada a realizacdo de pagamento, pelo contratante, da taxa de 10% sobre o valor do
contrato. O recolhimento desta taxa serd feito ao Banco do Brasil em nome da Ordem dos
Musicos do Brasil e do Sindicato local, em partes iguais (5% para cada entidade). No caso de
contrato celebrado com base em percentagens da bilheteria, o recolhimento previsto serd feito

imediatamente ap6s o término de cada espetaculo.
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2.10 Numeracio de CDs e ISRC

Ha muito tempo que os artistas reclamavam que ndo havia controle sobre a fabricacdo
de seus discos. Eles apenas recebiam um relatorio de vendas das gravadoras. Desconfiavam
que elas pudessem estar fabricando e vendendo mais discos do que informavam nos
relatdrios. Os artistas queriam transparéncia e mecanismos de fiscalizacao.

A pressdo sobre os parlamentares e o0 Governo Federal aumentou em meados de 2002.
Podemos destacar a militancia da sambista Beth Carvalho e, principalmente, a mobiliza¢do do
roqueiro Lobdo. Em dezembro, finalmente o presidente Fernando Henrique Cardoso publicou
o Decreto 4.533/02, apelidado de “Lei Lobao”. Foi um verdadeiro presente de natal para os
artistas brasileiros. Mas o decreto entrou em vigor somente a partir do dia 22 de abril de 2003.

Segundo o decreto, cada exemplar do suporte material que contenha fonograma deve
constar, obrigatoriamente, os seguintes sinais de identificacdo: empresa fabricante, produtor
fonogréfico, lote, tiragem e quantidade produzida. A identificacdo da tiragem deve conter
duas letras e sete nimeros. Por exemplo: a identificagcio AA0005000 significa que a primeira
tiragem teve 5.000 copias; a identificacdo AB 0010000 significa que a segunda tiragem teve
10.000 copias, e assim por diante.

O suporte material deve conter o codigo digital ISRC — International Standard
Recording Code. Funciona como uma espécie de carteira de identidade da musica gravada. O
cddigo informa o autor, o intérprete, os musicos executantes, o produtor fonografico, a
duracdo e o género da musica, dentre outros. O ISRC é composto por 12 caracteres. Por
exemplo: BR-BZC-09-00100 indica que o fonograma foi produzido no Brasil (BR), sob
responsabilidade da Banda Brazuca (representada pela sigla BZC), no ano de 2009 (09) sendo
o centésimo fonograma registrado naquele ano (00100) pelo produtor fonogréfico.

O fabricante e o produtor fonografico devem manter essas informagdes em arquivo por
um periodo minimo de cinco anos. O autor, o intérprete ou as associagdes representativas
podem solicitar acesso a esses registros para fiscalizar o aproveitamento econdmico da obra
musical. Este é um direito fundamental instituido pela Constitui¢do Federal de 1988, artigo 5°,

inciso X VIII, alinea b:

XVIII - sdo assegurados, nos termos da lei:

b) o direito de fiscalizacdo do aproveitamento econdmico das obras que criarem ou de
que participarem aos criadores, aos intérpretes e 4s respectivas representacdes
sindicais e associativas;
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2.11 Meia-entrada em eventos culturais e esportivos

A Medida Proviséria 2.208/01 garante o direito a 50% de desconto em eventos
culturais e artisticos para quem comprovar estar matriculado em curso permanente de
qualquer instituicdo de ensino, ficando dispensada a exigéncia exclusiva de apresentacdo de
carteira estudantil. Como tem forca de lei federal, a MP é vélida em todo o territério
brasileiro. Ressaltamos que o beneficio da meia-entrada vale para qualquer modalidade de
ingresso (inteira, promocional, pista, camarote, etc.). Por exemplo: se o evento oferece
ingresso inteira custando R$ 50 e ingresso promocional antecipado custando R$ 30, o
ingresso meia-entrada serd oferecido aos precos de R$ 25 e R$ 15, respectivamente. Em caso
de apresenta¢do da carteira estudantil, os porteiros devem estar atentos a validade da mesma.

Em Pernambuco, a lei 10.859/93 assegura a meia-entrada para estudantes. O decreto
16.498/93 prevé multa de até 70% da arrecadacdo bruta do espetdculo para o produtor cultural
infrator. Ainda segundo o decreto, a limitacdo quanto a quantidade de ingressos tipo meia-
entrada s6 pode ocorrer se a lotacao do local estiver impressa no ingresso. Se a capacidade do
local for menor do que 3.000 pessoas, a quantidade minima deste tipo de ingresso serd de
30%. Se a capacidade do local for maior do que 3.000 lugares, deverdo ser reservados pelo
menos 50% para ingressos tipo meia-entrada.

Porém, se no ingresso nao houver a informacao expressa da lotagdo do lugar, qualquer
pessoa terd direito a meia-entrada desde que comprove sua qualificacdo. Caso haja a recusa
para a venda nessas condicdes, o consumidor deve comprar o ingresso, protocolar uma
dentncia no PROCON local e entrar com uma acao no juizado especial de pequenas causas
pedindo a restitui¢ao do valor em dobro.

Mas nem sé estudantes tém o direito a meia-entrada em Pernambuco. Os idosos (lei
11.628/98), os professores (lei 12.258/02) e os servidores publicos da FUNDARPE,
SECTMA, UPE e Conservatorio Pernambucano de Musica (lei 13.247/07) também tém
direito a 50% de desconto em eventos culturais e esportivos mediante a apresentacao das

respectivas carteiras de identificacao civil ou funcional.
2.12 Direitos autorais, flexibilizacio, registro e edicao de obras

O direito autoral, no nosso entendimento, é a garantia de aposentadoria para o
compositor e de pensdo para seus familiares. Veja o exemplo da cantora Céssia Eller, morta
em dezembro de 2001. Nao fossem os rendimentos de direitos autorais € conexos, que outra
fonte de renda teria seu pequeno filho naquele momento? Quem garantiria seu sustento, sem

precisar depender da ajuda de outros?
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No Brasil existe uma lei sobre direito autoral e duas correntes doutrindrias
conflitantes. Por motivos obvios, os artistas de sucesso comercial sdo a favor da lei. O resto
ou é contra ou defende a flexibilizagdo da norma vigente, a lei 9.610/98. Mas ndo vamos
entrar no mérito desta discussao porque este ndao € nosso objetivo neste trabalho.

Sobre o registro de obras artisticas, o caminho legal é registrd-la no Escritério de
Direitos Autorais da Fundacdo Biblioteca Nacional (FBN), no Rio de Janeiro. Existe um
escritério autorizado em Pernambuco, que funciona no prédio da Biblioteca Publica Estadual,
no Parque 13 de Maio, em Santo Amaro. Existem trés formas de registrar uma musica:

a) so a letra;

b) letra e musica;

¢) s6 a musica;

Em geral o autor deve apresentar letra e partitura em folhas separadas, fotocopia da
identidade e do CPF, comprovante de residéncia, além de pagar uma pequena taxa por musica
(cheque nominal anexado ao pedido ou depdsito bancario). O pedido é enviado a FBN. Num
prazo de 30 dias tteis a certiddo deve chegar a residéncia do compositor com o nimero de
registro. Assim o autor estard legalmente protegido e sua familia tera direito pelo resto da vida
aos beneficios decorrentes da sua obra.

Alguns profissionais afirmam que este tipo de registro ndo tem importancia, porque
para receber remuneragdo pelos direitos autorais de execugdo publica basta se associar a uma
Sociedade de Autor. Mas nosso entendimento € que um ato complementa o outro.

Existem dez sociedades de autor: ABRAMUS, AMAR, SBACEM, SICAM,
SOCINPRO, UBC, ABRAC, ANACIM, ASSIM e SADEMBRA. Sdo elas que compdem a
Assembléia Geral do ECAD. O autor, intérprete, produtor fonografico ou editor deve escolher
a que mais lhe convier.

Outra questao € a edi¢do musical. Ao assinar um contrato de edi¢c@o, o autor passa para
o editor, temporariamente, a administracdo patrimonial da obra. Divulgar a obra
comercialmente é o dever do editor, com o intuito de auferir rendimentos. Normalmente o
editor fica com 25% e o autor com 75% da receita sobre a exploragdo comercial da obra. O
dinheiro que o autor recebe da editora a titulo de royalties € isento de contribuicdo
previdencidria, mas ndo de imposto de renda, que deveré ser retido na fonte.

Os direitos autorais sdo subdivididos em direitos morais e direitos patrimoniais. J&
vimos que os direitos patrimoniais podem ser transferidos para exploracdo econdmica. Os
direitos patrimoniais do autor perduram por 70 anos contados de 1° de janeiro subseqiiente ao

e seu falecimento.
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Os direitos morais sdo inaliendveis e intransferiveis. Sdo direitos morais do autor: ter
seu nome na utilizagdo da obra, conservar a obra inédita, modificar ou ndo a obra, suspender
ou retirar a obra de circulagdo, dentre outros.

Os direitos autorais aplicam-se, no que couber, aos artistas intérpretes, aos musicos
executantes e aos produtores fonograficos. Sao os chamados direitos conexos.

As violacdes aos direitos autorais recebem sancdes estipuladas pela lei 9.610/98. Sao

nove artigos, dentre os quais destacamos quatro:

Art. 102. O titular cuja obra seja fraudulentamente reproduzida, divulgada ou de
qualquer forma utilizada, poderd requerer a apreensdo dos exemplares reproduzidos
ou a suspensao da divulgagdo, sem prejuizo da indenizagdo cabivel.

Art. 104. Quem vender, expuser a venda, ocultar, adquirir, distribuir, tiver em
depdsito ou utilizar obra ou fonograma reproduzidos com fraude, com a finalidade de
vender, obter ganho, vantagem, proveito, lucro direto ou indireto, para si ou para
outrem, serd solidariamente responsdvel com o contrafator, nos termos dos artigos
precedentes, respondendo como contrafatores o importador e o distribuidor em caso
de reproducao no exterior.

Art. 106. A sentenca condenatéria poderd determinar a destruicdo de todos os
exemplares ilicitos, bem como as matrizes, moldes, negativos e demais elementos
utilizados para praticar o ilicito civil, assim como a perda de maquinas, equipamentos
e insumos destinados a tal fim ou, servindo eles unicamente para o fim ilicito, sua
destruicdo.

Art. 110. Pela violacdo de direitos autorais nos espetdculos e audi¢cdes publicas,
realizados nos locais ou estabelecimentos a que alude o art. 68, seus proprietdrios,
diretores, gerentes, empresdrios e arrendatdrios respondem solidariamente com os
organizadores dos espetdculos.

As penalidades previstas foram dadas pela lei 10.695/03 que alterou o Cédigo Penal e

o Cddigo de Processo Penal. Destacamos o art. 184 do Cédigo Penal:

Art. 184. Violar direitos de autor e os que lhe sdo conexos:

Pena - detencdo, de 3 (trés) meses a 1 (um) ano, ou multa.

§ 12 Se a violagdo consistir em reproducdo total ou parcial, com intuito de lucro direto
ou indireto, por qualquer meio ou processo, de obra intelectual, interpretacdo,
execucao ou fonograma, sem autorizagdo expressa do autor, do artista intérprete ou
executante, do produtor, conforme o caso, ou de quem os represente:

Pena - reclusdo, de 2 (dois) a 4 (quatro) anos, e multa.

§ 2° Na mesma pena do § 1° incorre quem, com o intuito de lucro direto ou indireto,
distribui, vende, expde a venda, aluga, introduz no Pafs, adquire, oculta, tem em
depésito, original ou cépia de obra intelectual ou fonograma reproduzido com
violagd@o do direito de autor, do direito de artista intérprete ou executante ou do direito
do produtor de fonograma, ou, ainda, aluga original ou cépia de obra intelectual ou
fonograma, sem a expressa autorizacdo dos titulares dos direitos ou de quem os
represente.

§ 3% Se a violag@o consistir no oferecimento ao publico, mediante cabo, fibra ética,
satélite, ondas ou qualquer outro sistema que permita ao usudrio realizar a sele¢do da
obra ou produgdo para recebé-la em um tempo e lugar previamente determinados por
quem formula a demanda, com intuito de lucro, direto ou indireto, sem autorizacao
expressa, conforme o caso, do autor, do artista intérprete ou executante, do produtor
de fonograma, ou de quem os represente:

Pena - reclusdo, de 2 (dois) a 4 (quatro) anos, e multa.

§ 4° O disposto nos §§ 1°, 2% e 3° ndo se aplica quando se tratar de exce¢do ou
limitagdo ao direito de autor ou os que lhe sdo conexos, em conformidade com o
previsto na Lei n° 9.610, de 19 de fevereiro de 1998, nem a cépia de obra intelectual
ou fonograma, em um s6 exemplar, para uso privado do copista, sem intuito de lucro
direto ou indireto.
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Lemos e Castro (2008), numa pesquisa sobre o modelo de negécio do tecnobrega na
cidade de Belém (PA), apresentam o conceito do “open business”, ou negdcios abertos. Sdao
modelos de negdcios que envolvem a criagdo e disseminagdo de obras artisticas em regimes

flexiveis de propriedade intelectual e livres dos rendimentos de direitos autorais.

Entre as principais caracteristicas deste modelo, estdo a sustentabilidade econémica; a
flexibilizacdo dos direitos de propriedade intelectual; a horizontaliza¢do da producio,
em geral, feita em rede; a ampliacdo do acesso a cultura; a contribuicao da tecnologia
para a ampliagdo desse acesso; e a reducdo de intermedidrios entre o artista € o
publico (LEMOS; CASTRO, 2008).

Como a principal fonte de renda dos artistas do tecnobrega advém das apresentagdes
ao vivo, os autores supracitados concluem que “perder o controle sobre a execucdo de uma
obra € condi¢@o para sua maior difusdo, para se tornar um sucesso e, conseqiientemente, gerar

contratos de show.”
2.13 PRONAC - Lei Rouanet

O Plano Nacional de Apoio a Cultura/PRONAC foi instituido pela lei 8.313/91,
popularmente conhecida como Lei Rouanet, com a finalidade de captar e canalizar recursos
para o setor cultural através de trés mecanismos:

I) Fundo Nacional de Cultura/FNC

II) Fundos de Investimento Cultural e Artistico/Ficart

III) Incentivo a projetos culturais (mecenato)

O Ministério da Cultura/MinC est4 dando inicio a uma série de debates publicos com o
objetivo de formatar um anteprojeto de lei para ser enviado ao Congresso Nacional para criar
a nova Lei Rouanet. Porque existem sérias distorcdes no atual modelo de financiamento.
Relatério do préprio MinC destaca alguns pontos que precisam ser revistos:

a) de cada R$ 10 captados, apenas R$ 1 vem do setor privado;

b) 3% dos proponentes captam 50% dos recursos;

¢) dos projetos enviados, menos de 50% sao aprovados;

d) dos projetos aprovados, apenas 20% captam recursos;

e) 80% dos recursos sao destinados as regides Sul e Sudeste;

O valor total dos recursos incentivados em 2008 foi pouco mais de 1 bilhdo de reais,
segundo a Secretaria de Fomento e Incentivo a Cultura do MinC. A drea de musica foi a mais
incentivada com cerca de R$ 222 milhdes captados.

Dentre as pessoas juridicas, apenas aquelas tributadas no lucro real podem repassar
recursos aos projetos culturais e abater o valor patrocinado, no limite de até 4% do imposto

devido. Exemplo: A empresa incentivadora tem a pagar R$ 1 milhdo de imposto de renda.
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Desse valor devido, ela pode abater até 4% com projetos culturais via Lei Rouanet, ou seja,
R$ 40 mil. Na prética, o que ocorre é que a empresa pagard R$ 960 mil para a Receita Federal
e patrocinara o projeto cultural no valor de R$ 40 mil.

Os projetos de musica recebem tratamento diferenciado. Se o projeto cultural for de
musica erudita ou instrumental, o percentual de dedu¢do do imposto de renda devido pelo
patrocinador serd de até 100% do valor do incentivo, ndo sendo permitido o lancamento do
montante como despesa operacional. No nosso exemplo, a empresa poderd abater o valor
integral do patrocinio, R$ 40 mil.

Nao sendo de misica erudita ou popular, qualquer outro projeto de musica podera
deduzir do imposto devido nos percentuais de 40% para doacdes, e 30% para patrocinios. O
montante poderd ser langado no registro contdbil como despesa operacional, o que na pratica
reduz a base de cédlculo do imposto de renda da empresa incentivadora. No nosso exemplo,
apesar do valor do patrocinio ser de R$ 40 mil, a empresa incentivadora s6 podera abater R$
12 mil (30% de 40 mil). Mas ela poderd lancar os R$ 40 mil como despesa operacional,
fazendo com que a empresa no fim das contas consiga abater 64% do valor patrocinado.

A diferenca entre doagdo e patrocinio € que na doag¢do nao hd publicidade, muito
menos exploracido de marketing em cima do valor incentivado. A lei impede que a doagdo ou
o patrocinio seja efetuado a pessoa ou organizacdo vinculada ao agente doador ou
patrocinador. Os recursos provenientes de doagdes ou patrocinios deverdo ser depositados e
movimentados em conta bancdria especifica, de institui¢ao oficial, em nome do beneficiério,
devendo a prestagdo de contas ser realizada segundo normas vigentes. A prestacdo de contas

serd analisada, e o projeto encerrado somente apds sua completa aprovagao.
2.14 Exportacao da misica

O mundo estd conectado através dos veiculos de comunicagdo e dos meios de
transporte. Para uma banda em Recife é mais barato viajar para Miami do que para Manaus, e
mais vantajoso receber em ddlares do que em reais. Os artistas precisam enxergar o mercado
global como uma opcao real e lucrativa. O artista tem que ir aonde ha publico e mercado.

A musica brasileira € reconhecida em todo o mundo por sua qualidade, diversidade,
sofisticacdo e, sobretudo, pelo excepcional nivel de seus artistas. Trés associagdes que atuam
na promog¢ao da musica do Brasil no exterior, ABGI (Associa¢ao Brasileira de Gravadoras
Independentes), ABMI (Associacdo Brasileira da Musica Independente) e BM&A (Brasil

Musica e Artes), se uniram por iniciativa da APEX-Brasil, do Ministério da Cultura e do
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SEBRAE, no desenvolvimento de um projeto setorial integrado de exportagdo da miusica do

Brasil. (BOULAY, 2006).

A inten¢do do plano, que deve unificar os esfor¢os atualmente isolados de difusdo da

musica brasileira, é ampliar seu mercado de trabalho e atrair diversas divisas
diretamente relacionadas ao setor, com seu evidente reflexo no incentivo da producdo
musical do pafs. Ainda, este projeto serd uma poderosa ferramenta a ser utilizada nos
esforcos de exportacdo de outros produtos e servigos brasileiros (BOULAY, 2006, p.
220.).

Natale e Olivieri (2006) fornecem precaucdes que os artistas brasileiros devem
tomar quando contratados para se apresentarem no exterior:

a) firmar contrato que estabeleca as condi¢des das apresentagdes, preco, e legislacio
aplicavel;

b) checar o histérico do contratante, de forma a ter seguranca de recebimento do caché
e de cumprimento das exigéncias do rider técnico;

¢) ndo supor que haverd equipamentos e instalagdes disponiveis. Envie todas as suas
necessidades através do rider técnico. O que ndo puder ser disponibilizado devera ser levado
do Brasil. Cuidado para despesas extras com excesso de carga.

d) para apresentar-se comercialmente o artista também precisard de um visto de
trabalho a ser providenciado pelo contratante junto ao 6rgdo de imigracdo do seu pais, e
retirado pelo brasileiro no respectivo consulado antes de deixar o Brasil;

e) verificar os documentos pessoais; o passaporte deve ter validade de pelo menos seis
meses para que o artista possa pegar o visto, seja de que tipo for.

A ridio continua sendo uma boa estratégia para superar a barreira de entrada no
mercado internacional. Na Europa existe uma associacdo que congrega 54 radios, de varios
paises, que tocam musicas do mundo inteiro, e que divulgam mensalmente uma lista dos
artistas em destaque, intitulada “World Music Charts Europe”3. A tnica exigéncia é que o
disco esteja disponivel no mercado europeu, sob qualquer forma de comercializacdo.

O produtor brasileiro Iran Gomes atua como tour manager na Europa. Ele forneceu,
durante uma palestra em Recife, informacdes e dicas sobre uma viagem internacional®. H4
duas épocas do ano propicias para turnés na Europa: o verdao (junho, julho e agosto) e o
outono (setembro e outubro). O tour manager € responsdvel pela confeccdo do “road book”,
uma espécie de guia de viagem, com as informagdes dos shows, contatos dos produtores
locais, tickets de embarque, hordrios, hotéis, pousadas, tudo em ordem cronolédgica. O tour

manager € pago pela banda, depois que esta recebe os cachés.

3 . . - , P . . .
No site da organizag¢do (www.wmce.de) hd o endereco de todas as radios associadas, inclusive com o nome dos

radialistas, telefones, e-mails, etc.

* A palestra aconteceu em 2006, na segunda edicdo da feira Porto Musical.
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3 EMPREENDEDORISMO

O conceito de empreendedorismo estd intimamente ligado ao conceito de realizacdo.
Se formos buscar no diciondrio a origem da palavra empreender iremos encontrar as seguintes
defini¢des: “resolver-se a praticar”, “tentar”, “delinear”, ou ainda “pdr em execucao, realizar,
fazer”. A palavra “empreendedor” tem origem francesa (entrepreneur), e se refere a “aquele
que assume riscos”’, “aquele que comeca algo novo”. O SEBRAE (2009) define
empreendedor como “individuo que possui ou busca desenvolver atitude de inquietagdo,
ousadia e pro-atividade na relacdo com o mundo, condicionado por caracteristicas pessoais,
pela cultura e pelo ambiente, que favorece a interferéncia criativa e inovadora.”

A defini¢do de empreendedorismo dada por Joseph Schumpeter € cldssica. Economista
austriaco que viveu entre 1883 e 1950, Schumpeter criou o conceito de “destruicdo criativa”,
um processo onde cada nova tecnologia destréi a velha técnica. Velhos postos de trabalho sao
substituidos por novas profissdes. Menezes (2008) diz que o progresso € conseqii€ncia deste
processo destruidor e criativo. A visdo schumpeteriana incorpora a economia o papel dos

empreendedores como sujeitos capazes de aproveitar as chances das mudangas e introduzir

novos produtos e servigos no mercado.

Para Schumpeter, “empreendedor é o agente do processo de destruicdo criativa. E o
impulso fundamental que aciona e mantém em marcha o motor capitalista,
constantemente criando novos produtos, novos mercados, e, implacavelmente,
sobrepondo-se aos antigos métodos menos eficientes e mais caros” (MENEZES,
2008).

O empreendedorismo ganhou corpo no Brasil a partir da década de 1990. Isso
aconteceu devido a soma de quatro fatores: a reestruturacdo do SEBRAE (Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas); o controle da inflagdo através do Plano Real; a
instituicdo do Simples (lei 9.317/96), primeira versao da lei que concedia beneficios as micro
e pequenas empresas; € a inser¢ao da disciplina “empreendedorismo” no curriculo de alguns
Cursos universitarios.

Em 2006 foi instituida a lei complementar 123 que criou o Simples Nacional,
aperfeicoando os mecanismos da lei anterior, reduzindo a burocracia e concedendo privilégios
legais e tributdrios para estimular ainda mais os empreendedores brasileiros.

As microempresas e empresas de pequeno porte respondem por 20% do PIB e pela
geragdo de 60% dos empregos formais no Brasil. A cada ano nascem cerca de 500 mil
empresas no pais (ROSA, 2007). Elas sao fundamentais para o desenvolvimento de um pats,

principalmente em tempos de crise econdmica mundial. Para Dolabela (2008, p. 24.), “o
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empreendedor € o responsédvel pelo crescimento econdmico e pelo desenvolvimento social.
Por meio da inovacdo, dinamiza a economia.”

Diante de um mercado de trabalho estagnado, e muitas vezes retraido, o
empreendedorismo surge como resposta ao desemprego. A criacdo do préprio emprego € um
tipo de empreendedorismo for¢ado, a unica saida de um recém formado de 22 anos de idade
ou de um recém desempregado aos 40 anos.

Dornelas (2005) destaca a presenca do Brasil como pais bem colocado no rankig

mundial do empreendedorismo.

Um fato que chamou a atencdo dos envolvidos com o movimento do
empreendedorismo no mundo, e principalmente no Brasil, foi o resultado do
relatério executivo de 2000 do Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2000),
onde o Brasil apareceu como o pais que possuia a melhor relagdo entre o niimero
de habitantes adultos que comeg¢am um novo negécio e o total dessa populagdo: 1
em cada 8 adultos. Como se sabe, este estudo tem sido realizado anualmente € no
gréfico apresentado anteriormente o Brasil aparece em 2003 na sexta posi¢cao, com
um indice de criacdo de empresas de 13,2% da populacdo adulta (cerca de 112
milhdes de pessoas), envolvendo mais de 14 milhdes de pessoas envolvidas em
novos negdcios. Ainda assim, uma posi¢do de destaque, com nimeros expressivos.
(DORNELAS, 2005, p. 28.)

A revista semanal de informacdo Carta Capital publicou um caderno especial sobre
empreendedorismo na edigdo de 1° de abril (THE ECONOMIST, 2009) que divulgou um
relatério do Banco Mundial, intitulado Doing Business, sobre os melhores paises com
ambientes favordveis aos novos negécios. Um dos assuntos pesquisados era o nimero médio
de dias necessdrios para se abrir uma nova empresa de forma legal. Na América Latina e no
Caribe sdo necessarios mais de 60 dias, na China sdo menos de 40. Na Asia Central, Oriente
Médio e Norte da Africa se abre um negécio em menos de 30 dias. Desnecessdrio citar dados
dos Estados Unidos e Europa. Diz o texto da revista: “A maior parte dos paises ricos trabalha
o tempo todo para tornar mais fécil a abertura de um novo negécio. No Canad4, por exemplo,
agora € possivel comeg¢ar um negdcio com um tnico procedimento.”

O mesmo caderno especial traz uma secdo mostrando casos em que O
empreendedorismo também pode ser aplicado na filantropia. Na india, o templo Iskcon Sri
Radha Krishna-Chandra possui sala de conferéncia com recursos audiovisuais. Alguns
bilionarios empreendedores fazem parte de seu conselho diretor. O templo fornece 200 mil
refeicoes para criancas das escolas da cidade de Bangalore, diariamente. Alguns desses
empreendedores criam fundos especiais de capital de risco para financiar exclusivamente a
criacdo de novas empresas. “Os empreendedores sociais borram a distincdo entre fazer
dinheiro e fazer caridade. Alguns usam os lucros do negécio para subsidiar o trabalho

beneficente”, diz o texto.
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3.1 Comportamentos empreendedores

Citando pesquisa realizada com empresarios americanos pelo psicélogo David
McClelland, da Universidade de Harvard, Martinelli (2008) identifica e define nove

comportamentos decisivos para o sucesso de qualquer tipo de empreitada.

COMPORTAMENTO DEFINICAO

1. Busca de oportunidade e | Capacidade de pensar diferente, de fazer novas

iniciativa relagoes entre coisas antigas;

2. Correr riscos calculados Calcular as consegqiiéncias e tomar precaugoes;

3. Exigéncia de qualidade e | Fazer melhor a cada dia com menos recursos;

eficiéncia

4. Persisténcia e comprometimento | Tentar de outras maneiras para atingir o resultado;

5. Estabelecimento de metas Conhecer o resultado; a meta deve ser mensurdvel,

especifica, temporal e atingivel;

6. Planejamento e monitoramento | Dividir a meta em submetas e acompanhar sua

sistematicos materializacdo rotineiramente;

7. Busca de informacoes Coleta de dados, conversa, entrevista, pesquisa na

internet, leitura de livros e periodicos, etc.;

8. Persuasio e rede de contatos Investir em relacionamentos interpessoais;

Capacidade de liderar, influenciar pessoas,

9. Independéncia e autoconfiancga Vontade de realizar; foco no objetivo;

O microempreendedor pode atuar sob quatro formas juridicas, cada uma com seu
enquadramento tributdrio préprio: auténomo; empresdrio; microempreendedor individual

(MEI); microempresa (ME) ou empresa de pequeno porte (EPP).
3.2 Autonomo

O profissional autobnomo trabalha por conta propria. Presta servico eventual — portanto
sem vinculo empregaticio — ao tomador do servi¢o. Possui inscricdo municipal, taldo de nota
fiscal, é contribuinte individual do INSS, mas ndo possui personalidade juridica nem CNP]J.
Qualquer profissional pode solicitar sua inscricdo municipal como autdnomo: jornaleiro,

manicure, psicélogo, musico, produtor de eventos, técnico em sonorizacdo, motorista,
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empresdrio artistico. O cadastro de inscri¢do municipal, o CIM, sera fornecido ao profissional,
que terd isen¢do do ISS retido na fonte pela empresa tomadora do servigo em caso de situacdo
regular. Em troca pela autorizagdo do desempenho da atividade pagard aos cofres municipais

uma taxa semestral através de boleto bancario enviado para sua residéncia.
3.3 Empresario

O empresario exerce profissionalmente atividade econdmica organizada para a
producdo ou circulagdo de bens ou de servicos, conforme define o art. 966 do Cdédigo Civil
(BRASIL, lei 10.406). Dessa forma, o empresario do artista pode optar por se enquadrar como
autdbnomo ou como empresario. Entretanto, de acordo com o pardgrafo unico do referido

artigo, o musico nao pode se inscrever como empresario.

Art. 966. Pardgrafo unico. Ndo se considera empresdrio quem exerce profissdo
intelectual, de natureza cientifica, literaria ou artistica, ainda com o concurso de
auxiliares ou colaboradores, salvo se o exercicio da profissdo constituir elemento de
empresa. (BRASIL, lei 10.406/02).

Cabe destacar que a atividade deve ser exercida “profissionalmente” e de forma
“organizada”. Significa dizer que se exige habitualidade no exercicio da profissdo. Nao
podem ser empresdrios menores de 18 anos, estrangeiros e funciondrios publicos. O
empresario deverd inscrever-se obrigatoriamente no Registro Publico de Empresas Mercantis
de sua cidade. Pode auferir receita bruta anual de até R$ 36.000,00 (trinta e seis mil reais). O
empresdrio terd natureza juridica e CNPJ proprio. A morte do empresdario acarreta a extingdo

da empresa (MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO, 2003).
3.4 Microempreendedor individual (MEI)

Forma juridica criada pela lei complementar (LC) 128/08, entrando em vigor a partir
de julho de 2009, o microempreendedor individual (MEI) € a figura do empresario do art. 966
do Cédigo Civil que opte pela tributacdo do Simples Nacional e que tenha auferido renda
bruta no ano-calenddrio anterior de até R$ 36.000,00 (trinta e seis mil reais). O MEI pagara
mensalmente um valor fixo, independente de seu faturamento, que serd resultado da soma dos
seguintes valores:

a) R$ 45,65 a titulo de contribui¢do para a previdéncia social;

b) R$ 1,00 a titulo de ICMS caso sua atividade seja o comércio;

¢) R$ 5,00 a titulo de ISS caso sua atividade seja prestagdo de servigo.

A empresa que contrate um microempreendedor individual mantém a obrigacao de
reter o INSS Patronal na aliquota de 20% sobre o valor bruto. Nao poderd optar por essa

forma de enquadramento o MEI que contrate empregado, participe de outra empresa como
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s6cio ou administrador, ou cuja atividade seja de producdo cultural e artistica ou outra
enquadrada no anexo IV da lei complementar 123/06. (BRASIL, LC 128/08).

A criacdo do instituto do microempreendedor individual visa, basicamente, atingir os
trabalhadores informais (comerciantes, profissionais liberais, camelos, biscateiros), trazendo-

os para a formalidade e para que sejam alcancados pelos beneficios da Previdéncia Social.
3.5 Microempresa (ME) ou empresa de pequeno porte (EPP)

A Constituicdo Federal (CF) de 1988 concedeu privilégios para as microempresas €
empresas de pequeno porte, porque sdao elas quem mais criam postos de trabalho, sendo

fundamentais para o desenvolvimento do pais. Conforme mostra a leitura do art. 179 da CF:

Art. 179. A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios, dispensardo as
microempresas e as empresas de pequeno porte, assim definidas em lei, tratamento
juridico diferenciado, visando a incentiva-las pela simplificacdo de suas obrigagdes
administrativas, tributdrias, previdencidrias e crediticias, ou pela eliminacdo ou
reducdo destas por meio de lei.

O sistema tributdrio Simples foi instituido pela primeira vez pela lei 9.317/96, oito
anos apds a promulgacdo da Constituicdo Federal. Essa lei foi revogada pela Lei Geral da
Micro e Pequena Empresa, como ficou conhecida a LC 123/06 (posteriormente alterada pela
LC 127/07 e pela LC 128/08), que instituiu o Simples Nacional.

Consideram-se microempresas ou empresas de pequeno porte, a sociedade simples e o
microempresario, devidamente registrados no Registro de Empresas Mercantis ou no Registro
Civil de Pessoas Juridicas, desde que:

a) no caso da microempresa, a receita bruta no ano-calenddrio seja igual ou inferior a
R$ 240 mil;

b) no caso da empresa de pequeno porte, a receita bruta no ano-calendério esteja entre
R$ 240 mil e R$ 2,4 milhdes.

As pessoas juridicas deverdo acrescentar as suas denominagdes as expressoes
“Microempresa” ou “Empresa de Pequeno Porte”, ou suas abreviaturas “ME” ou “EPP”.

A receita bruta do ano-calenddrio é calculada de acordo com o faturamento dos 12
meses antecedentes. Por exemplo: a aliquota do més de mar¢o/2009 sera calculada somando o
faturamento dos meses de mar¢o/2008 até fevereiro/2009. No caso de inicio da atividade, os
limites serdo proporcionais ao nimero de meses ou fragdes de meses em que a ME ou EPP
houver exercido a atividade. Por exemplo: o limite de faturamento no ano-calendario da
microempresa € de R$ 240 mil. Se a empresa exerceu o primeiro més de atividade, este limite

serd de R$ 20 mil.
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O Simples Nacional reduz a carga tributaria e simplifica o recolhimento de até oito
tributos em um unico documento de arrecadagdo, o DAS (Documento de Arrecadagdo do
Simples). Para 0o nosso caso, uma microempresa de producdo cultural e artistica, a carga
tributdria ficard em 10% sobre o faturamento, sendo 2% a titulo de imposto municipal (ISS) e
8% a titulo de impostos federais (IRPJ, CSLL, PIS e COFINS).

Cada atividade tem seus impostos proprios, mas ao todo sdo oito os tributos incluidos
no DAS: imposto sobre a renda da pessoa juridica (IRPJ), imposto sobre produtos
industrializados (IPI), contribuicao social sobre o lucro liquido (CSLL), contribui¢dao para o
financiamento da seguridade social (COFINS), programa de integracdo social (PIS),
contribuicao patronal previdenciaria (CPP), imposto sobre operagdes relativas a circulagdao de
mercadorias e sobre prestacdo de servicos de transporte interestadual e intermunicipal e de
comunicacdo (ICMS) e o imposto sobre servi¢os de qualquer natureza (ISS).

A ME e a EPP estdo isentas das demais contribui¢des instituidas pela Unido, como as
que financiam o SESC, SENAI e SEBRAE. Os so6cios da ME e da EPP estdo isentos do
imposto de renda e da contribuicdo previdencidria sobre a distribui¢ao de lucros. No entanto,
esses impostos incidirdo sobre o pro-labore, aluguéis e outros servicos prestados.

Nem toda empresa pode se beneficiar deste enquadramento tributdrio. Nao podera
optar pelo Simples Nacional, por exemplo, a empresa que: de cujo capital participe outra
pessoa juridica, exerca atividade financeira, seja constituida sob a forma de sociedade por
acdes ou cooperativa, tenha sécio domiciliado no exterior, realize atividade de consultoria,
preste servico decorrente de atividade intelectual, técnica, artistica ou cultural, dentre outros.

No entanto, a propria lei lista as excegdes, onde estd inserido o setor cultural:

Art. 17. Nao poderdo recolher os impostos e contribuicdes na forma do Simples
Nacional a microempresa ou a empresa de pequeno porte:

XI — que tenha por finalidade a prestacdo de servicos decorrentes do exercicio de
atividade intelectual, de natureza técnica, cientifica, desportiva, artistica ou cultural,
que constitua profissdo regulamentada ou ndo, bem como a que preste servigos de
instrutor, de corretor, de despachante ou de qualquer tipo de intermediacdo de
negdcios;

§ 1° As vedagdes relativas a exercicio de atividades previstas no caput deste artigo
ndo se aplicam as pessoas juridicas que se dediquem exclusivamente as atividades
seguintes ou as exercam em conjunto com outras atividades que ndo tenham sido
objeto de vedagdo no caput deste artigo:

XVII — produgdo cultural e artistica;

A exclusdo do Simples Nacional pode ocorrer em duas ocasides. Por opcdo da
empresa, através de oficio, ou automaticamente quando o faturamento ultrapassar os limites
do ano-calendério.

A aliquota e a base de célculo recentemente foram alteradas pela lei complementar

128/08, prejudicando o setor cultural. A aliquota inicial da prestacdo de servico, que antes era
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4,5%, passou para 10%, no minimo. Mas ainda continua vantajoso em comparacao com a
tributacao no lucro presumido, de 16,33% sobre a receita bruta.

Destacamos que o programa de geracdo do DAS é bem simples, tudo € calculado
automaticamente, cabendo ao operador do programa apenas preencher os campos com o0s
dados solicitados, como valor total das notas fiscais de servico, valor total das notas fiscais de
comércio, se houve recolhimento de ISS na fonte, e assim por diante. Depois de tudo
preenchido, € sé imprimir o boleto e fazer o pagamento até o dia 20 do més seguinte ao da
competéncia. Por exemplo: o DAS do més de margo deve ser pago até o dia 20 de abril.

Mas existia o problema do regime de competéncia do cédlculo dos impostos. Os
impostos do més anterior deveriam ser pagos mesmo que o pagamento nao fosse computado
no caixa da empresa até o dia do vencimento. Isso era um problema para as ME e EPP sem
capital de giro. Mas o Comité Gestor do Simples Nacional (CGSN) resolveu esse problema
com a edigdo da Resolucdo n° 38 (CGSN, resolugdo 38/08). As microempresas e empresas de
pequeno porte podem optar por utilizar a receita bruta recebida no més (regime de caixa) para
a determinacao da base de cédlculo dos impostos. No entanto, elas devem manter um registro
dos valores a receber conforme anexo tnico da referida resolugao.

Em todo caso, esse servigo fica sob responsabilidade do contador terceirizado. Mas é
bom saber como sdo calculados os valores desses tributos. As aliquotas sdo progressivas,
quanto maior o faturamento, maior a aliquota. A base de cédlculo é a mesma — o faturamento.

As aliquotas para o comércio, como no caso da venda de discos, com faturamento no

ano-calenddrio de até R$ 600 mil, € esta:

Receita Bruta em 12 ALIQUOTA | IRPJ | CSLL | COFINS | PIS/PASEP | CPP |ICMS
meses (em R$)

Até 120.000,00 4,00% 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00% 2,75% [1,25%
De 120.000,01 a

240.000.,00 547% 0,00% | 0,00% 0,86% 0,00% 2,75% | 1,86%
De 240.000,01 a

360.000,00 6,84% 0.27% | 0,31% 0,95% 0,23% 2,75% |2,33%
De 360.000,01 a

480.000,00 1,54% 0,35% | 0,35% 1,04% 0,25% 2,99% |[2,56%
De 480.000,01 a

600.000,00 7,60% 0,35% | 0,35% 1,05% 0,25% 3,02% |2,58%

As aliquotas e as bases de cdlculo para prestacdo de servico sdo muito diferentes e
mais complexas. Abaixo segue a tabela em vigor para o caso de prestacdo de servico com
faturamento no ano-calenddrio de até R$ 600 mil.

1) Sera apurada a relacdo (r) conforme abaixo:

(r) = Folha de Saldrios incluidos encargos (em 12 meses)
Receita Bruta (em 12 meses)
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2) Nas hipdteses em que (r) corresponda aos intervalos centesimais da Tabela V-A,
onde “<” significa menor que, ‘“>” significa maior que, “=<" significa igual ou menor
que e “>=" significa maior ou igual que, as aliquotas do Simples Nacional relativas ao
IRPJ, PIS/Pasep, CSLL, Cofins e CPP corresponderdo ao seguinte:

0.10=< () | 0,15=< (1) | 0,20=< (1) | 0.25=< () | 0.30=< (@) | 0.35=< (1)
Receita Bruta em (r) >=
12 meses (em (r)<0,10 e e e e e e 0 40_
RS) :

() <0.15 | (<020 | (1)<025 | )<030 | <035 | () <0.40
At 120.000.00 | 17.50% | 15.70% | 13.70% | 11.82% | 1047% | 9.97% | 8.80% | 8.00%
]2350.15000'?88’01 17500 | 1575% | 13.90% | 12.60% | 1233% | 1072% | 9.10% | 8.48%
];6‘:0_2380'?88’01 a1 1755% | 15.95% | 1420% | 12.90% | 12.64% | 11.11% | 9.58% | 9.03%
4]?50%(?8(.)(,)8(?’01 a1 1705% | 1670% | 1500% | 1370% | 1345% | 12.00% | 10.56% | 9.34%
?go%gooo'?gg’m A1 1815% | 16.95% | 1530% | 14.03% | 13.53% | 12.40% | 11.04% |10.06%

3) Somar-se-4 a aliquota do Simples Nacional relativa ao IRPJ, PIS/Pasep, CSLL,
Cofins e CPP apurada na forma acima a parcela correspondente ao ISS prevista no

Anexo IV.

A LC 123/06 estabeleceu alguns privilégios para a participacdo de microempresas e de
empresas de pequeno porte em processos de licitagdo e contratacio com a administracdo
publica. Contrata¢cdes com valor inferior a R$ 80 mil podem ser destinadas exclusivamente a
ME e EPP. Em caso de empate no processo licitatorio a preferéncia sera para a ME e a EPP,
dentre outros exemplos de preferéncias.

Assim como as pessoas fisicas capazes, as microempresas e as empresas de pequeno
porte serdo admitidas como proponentes de acdo perante os Juizados Especiais, com os

beneficios de ndao haver o 6nus da sucumbéncia nem de precisar constituir advogado.
3.6 Plano de Negdcio

Segundo estimativas do SEBRAE, a cada ano sao criadas aproximadamente de 500
mil microempresas e empresas de pequeno porte no Brasil. Dolabela (2008), citando
pesquisas do SEBRAE e do IBGE, informa que 36% delas fecham as portas antes de
completarem seu primeiro aniversario, e 49% antes do segundo ano de vida. A pesquisa
também identificou que a auséncia de planejamento financeiro e a falta de visdao global do
negbcio sdo os principais motivos apontados pelos entrevistados para a extingdo das
empresas. Nesse contexto, o plano de negdcio surge como solug¢do para reduzir o risco do
empreendimento, “sendo uma ferramenta que faz o empreendedor mergulhar profundamente

na andlise do seu negécio” (DOLABELA, 2008, p. 75.).
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O plano de negécio nada mais € do que um instrumento de orientacio do
empreendedor. Nele estdo escritos os objetivos da organizacdo, quais os seus produtos e
servicos, quem sao e onde estdo seus clientes, qual o potencial do mercado local, como estd a
conjuntura econdmica regional, quais as proximas etapas do planejamento, como medir os
resultados alcancados, e em que condi¢cdes as correcOes necessdrias serdo efetuadas.
Conforme esclarece Rosa, “O plano de negdcios permite identificar e restringir seus erros no
papel, ao invés de cometé-los no mercado” (ROSA, 2007, p. 08).

Sobre a apresentacdo de um plano de negdcio, Dornelas (2005, p. 123), organiza em
dez os topicos que um plano de negdcio estruturado deve abordar:

a) capa

a) sumario

¢) sumario executivo

d) descri¢dao da empresa

e) produtos e servicos

f) mercado e competidores

g) marketing e vendas

h) andlise estratégica

1) plano financeiro

J) anexos

Dolabela (2008) tragca um roteiro, um plano de trabalho para a elaboracao do plano de
negocio considerando a natureza da tarefa, conforme a tabela abaixo.

Plano de trabalho por natureza da tarefa (DOLABELA, 2008, P. 133.)

Ordem de Descri¢do Tipo de acdo Datade término Status
realizagcdo envolvida

Preliminar ~ Decidir abrir um negdcio Andlise preliminar OK
Preliminar ~ Analisar as forcas e Andlise preliminar OK

fraquezas individuais

Preliminar; Escolher produto/servico Anélise preliminar; OK
1 adequado a sua pessoa; Coleta de dados

Analise de mercado

2 Estratégia de marketing Coleta de dados

3 A empresa Coleta de dados

4 Plano financeiro Analise
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5 Fazer sumario executivo

Revisao

6 Fazer andlise de risco e Decisdo

tomar as decisOes

Ramal (2007, p. 183.) fornece explicacdo didatica para a elaboracdo de cada tépico de

um plano de negécio, conforme as informacdes abaixo transcritas.

1. DESCRICAO DAS LINHAS GERAIS DO NEGOCIO

Nome ou Razdo Social do Negdcio

Oportunidade de mercado
detectada

Descri¢do do negdcio

Missdo

Visao

Objetivos estratégicos

Valores

Descreva qual foi a oportunidade detectada para montar
0 negocio.

Descreva de que maneira a empresa aproveitard a
oportunidade percebida por meio do negocio; como essa
oportunidade serd transformada em produtos, servicos e
beneficios ao cliente.

Descreva a missdo do negocio, a razdo de ele existir, em
um pardgrafo.

Descreva brevemente como seu negocio deverd estar em
um futuro proximo (cinco anos).

Detalhe seus objetivos estratégicos a partir da missdo e
da visdo.

Descreva os valores de sua organizagdo.

2. RESUMO DA EMPRESA
Forma juridica

Sécios

Localizagao

Resumo do inicio das atividades

Descreva o tipo de sociedade utilizado.

Quem sdo os socios e como suas habilidades agregam
valor ao negocio.

Onde estard localizada a empresa.

Como serdo os primeiros seis meses de atividade da

organizacdo.

3. ANALISE DE MERCADO

Mercado potencial

Analise da concorréncia

Descreva o marcado potencial, que universo de pessoas
poderia comprar seu produto ou servico.
Destaque seus principais concorrentes e quais sao os

pontos fortes e fracos com relacdo ao seu negocio.



Analise do Microambiente

Analise do Macroambiente

Barreiras de entrada e saida
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Se houver necessidade, descreva como os fornecedores,
substitutos, intermedidrios etc. afetam seu negocio e se hd
o risco de novos entrantes.

Descreva brevemente, caso necessdrio, como as forcas do
macroambiente (sociedade, ambiente financeiro,
Governo, ambiente demogrdfico, ambiente tecnologico,
ambiente cultural etc.) influenciam seu negocio.

Existem barreiras de entrada? Descreva.

Existem barreiras de saida? Descreva.

4. ESTRATEGIA E MENSURACAO DO MERCADO

Segmentagdo de mercado

Perfil do consumidor

Mensuracao de mercado

Defini¢ao da estratégia do

negocio

Seu ptiblico-alvo é segmentado de alguma maneira?
Descreva.

Descreva as principais caracteristicas de seus
consumidores.

Defina o tamanho do mercado potencial. Defina a
participacdo de mercado que deseja atingir e quanto isso
representa em volume de vendas.

Qual serd sua estratégia de mercado (estratégia de
diferenciacdo, estratégia de lideranca em custo,

estratégia de nicho de mercado)? Por que?

5. PLANO DE MARKETING
Produto

Preco

Promocao

Distribui¢ao e vendas

Descreva seu produto ou linha de produtos. Quais sdo os
atributos relevantes de seu produto? Quais sdo os
beneficios de seu produto?Qual é o ciclo de vida de seu
produto?

Descreva a politica de precos, explicando a estratégia de
mercado utilizada para definir os pregos.

Descreva as estratégias que a empresa utilizard para
promover seus produtos e servicos em termos de
propaganda, promog¢do de vendas e relacoes piuiblicas.
Descreva a estratégia de distribuicdo e vendas da
empresa, indicando se utilizard intermedidrios e como

serd a relagcdo com eles.
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6. ORGANIZACAO DE GERENCIA DO NEGOCIO

Organograma Defina o organograma da organizacado.

Plano estratégico de recursos Defina os cargos, a distribuicdo de tarefas e

humanos responsabilidades entre eles e a remuneracdo.

Cadeia de valor Descreva os principais processos de trabalho da empresa.

7. POLITICA DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Descreva como sua empresa ajudard a comunidade.

8. PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Necessidade de investimento Cronograma de desembolso mensal

inicial

Projecao da receita Preco e volume de vendas

Projecdo anual de receitas Estimativa da receita nos proximos cinco anos
Tributos Descreva quais os tributos recolhidos pela empresa
Custos Descreva e quantifique os custos fixos e varidveis
Ponto de equilibrio Calcule seu ponto de equilibrio

Projecdo do fluxo de caixa Mensal e para os proximos cinco anos

Andlise de atratividade do Analise a rentabilidade e a atratividade do negocio por

negocio meio do custo de oportunidade do investimento, taxa
interna de retorno e do valor presente liquido. Defina o
ponto de exposicdo mdxima de caixa (valor mdximo
negativo encontrado no fluxo de caixa liquido)

Neste trabalho utilizaremos a versdo do SEBRAE/MG para a elaboracdo do plano de
negocios (ROSA, 2007). O documento intitulado “como elaborar um plano de negdcio” foi
escrito por Claudio Afranio Rosa, da unidade mineira do SEBRAE, e estd disponivel para
download gratuito no site da unidade mineira. Sao oito topicos principais, assim distribuidos:

a) Sumario executivo

b) Analise de mercado

¢) Plano de marketing

d) Plano operacional

e) Plano financeiro

f) Construgao de cendrios

g) Avaliagdo estratégica

h) Avaliag¢do do plano de negécio
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A missdao do SEBRAE € promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel

das micro e pequenas empresas € fomentar o empreendedorismo.

O plano de negécio € o instrumento ideal para tragar um retrato fiel do mercado, do
produto e das atitudes do empreendedor, o que propicia seguranga para quem deseja
iniciar uma empresa com maiores condi¢des de €xito ou mesmo ampliar ou promover
inovacdes em seu negdcio.

Uma das prioridades da instituicdo, portanto, diz respeito a capacitagdo dos
empresdrios e dos interessados em abrir sua empresa, investindo na elaboragdo de
planejamento do negdcio e no conhecimento direcionado as praticas gerenciais, para
que estes possam criar e manter seus empreendimentos, participando efetivamente do
desenvolvimento do pais (ROSA, 2007, p. 7.).

3.7 Abrindo um negécio

Uma banda de miusica e uma produtora cultural ndo precisam de um ponto bem
localizado para funcionar, ao contrario de uma loja de discos. O aluguel de um ponto em uma
area nao comercial ¢ mais barato. Uma boa opcao sdo os edificios empresariais, por conta da
seguranca. Também deve ser considerando o comércio do entorno — bancos, casas lotéricas,
agéncia dos correios, servigos de cdpias, grafica rdpida, papelaria e estacionamento. Outra
alternativa sdo os escritdrios virtuais, que sdo empresas que alugam enderecos (caixa postal)
para empresas prestadoras de servico a um aluguel médio de R$ 50,00 por més. Assim ha um
endereco oficial para a empresa, cada sdcio trabalha na sua prépria residéncia, e ha economia
com taxa de bombeiros, alvard da prefeitura, IPTU comercial, aluguel de sala, condominio,
luz, telefone e internet para o escritorio.

A seguir vamos mostrar 0s passos para a abertura formal de uma sociedade limitada.

1. Preenchimento do contrato social;
2. Registrar o contrato social na Junta Comercial.
Depois a empresa deverd ser cadastrada nos demais 6rgaos.
. Receita Federal do Brasil (CNPJ)
. Previdéncia Social (INSS)
. Caixa Economica Federal (FGTS)
. Secretaria da Fazenda do Estado (Inscri¢do Estadual)

. Secretaria de Finangas da Prefeitura (Inscri¢do Municipal e Alvara de Funcionamento)

[o BN B Y I ™S

. Corpo de Bombeiros (Autorizacao)

Agora a empresa estd pronta para comecar a operar. Para a emissdo do taldo de notas
fiscais faz-se necessario uma autorizagdo da Secretaria de Financas do municipio. Basta
escolher uma grafica conveniada e mandar imprimir o talio de notas fiscais. Cada nota
apresenta quatro vias numeradas. Algumas prefeituras brasileiras, como a de Sdo Paulo e a de

Recife, ja criaram o modelo de emissdo de nota fiscal eletronica. Existe um software
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especifico para o preenchimento dos dados: razdo social da empresa contratante, descri¢do e
valor do servico. Apds a emissdo da nota, um link € enviado por e-mail ao contratante. Dai é

s6 abrir o link e imprimir a nota fiscal, tudo bem simples, rapido e seguro.
3.8 Principios de administracao

Se abrir um negdcio é complexo, a tarefa de administra-lo nao deixa a desejar. Nosso
intuito aqui é fornecer uma visdo panoramica de administracdo de empresas. Vamos abordar
0s principais conceitos e ferramentas desta ciéncia social.

Para Maximiano (2004) uma organiza¢do € um sistema de trabalho que transforma
recursos (humanos, materiais, financeiros) em produtos e servicos. A administracdo € um
processo dindmico que consiste em tomar decisdes sobre o uso de recursos para realizar
objetivos. O processo de administrar compreende cinco processos principais interligados:
planejamento, organizacao, lideranga, execucao e controle (MAXIMIANO, 2004).

a) planejamento — € a ferramenta para administrar as relagdes com o futuro;

b) organizacdo — € o ordenamento dos recursos para facilitar a realizacdo dos
objetivos;

¢) lideranca — trabalhar com pessoas, motivando-as e dirigindo-as;

d) execucgdo — realizar as atividades planejadas;

e) controle — comparar as atividades realizadas com as atividades planejadas;

O desempenho de qualquer organizacdo pode ser avaliado pela medida em que os
objetivos sdo realizados e pela forma como os recursos sdo utilizados. Uma organizacdo €
eficiente quando utiliza corretamente os recursos disponiveis, eliminando os desperdicios.
Eliminar desperdicios significa reduzir ao minimo a atividade que ndo agrega valor ao
produto ou servico. Para Maximiano (2004) agregar valor significa realizar operacdes
estritamente relacionadas com a elaboracao do produto ou prestacio do servigo.

Uma organizacdo € eficaz quando realiza seus objetivos. Eficicia é o conceito de
desempenho que envolve a comparagdo entre objetivos (desempenho esperado) e resultados
(desempenho realizado).

Para Chiavenato (2006) as tendéncias organizacionais no mundo moderno se
caracterizam por simplificar e descomplicar para enfrentar a complexidade. “Dar mais
liberdade para as pessoas e desamarra-las do entulho autocrético para que elas possam utilizar
seus recursos mais importantes: a inteligéncia, o talento e o conhecimento”, diz o tedrico.

No final da era neoclédssica da ciéncia administrativa surgiram vdrias técnicas de

intervencdo e abordagens inovadoras de mudanga organizacional.
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A melhoria continua é uma técnica de mudanga organizacional suave e continua
centrada nas atividades em grupo das pessoas. A filosofia da melhoria continua deriva do
kaisen, palavra japonesa que significa boa mudanca. O professor Chiavenato (2006) ensina
que “o kaisen € uma filosofia de continuo melhoramento de todos os empregados da
organizacdo, de maneira que realizem suas tarefas um pouco melhor a cada dia. Fazer sempre
o melhor. (...) As melhorias ndo precisam ser grandes, mas continuas e constantes.”

A terceirizac¢do ocorre quando uma operagdo interna da organizacdo € transferida para
outra organizagdo que consiga fazé-la melhor e mais barato. A terceirizacdo representa a
transformacgdo de custos fixos em custos varidveis (CHIAVENATO, 2006). Na pratica é uma
simplificacdo da estrutura da organizacdo e uma focalizacdo nos aspectos essenciais do
negocio.

Todos os processos de administragdo envolvem a tomada de decisdes. Uma decisao € a
escolha entre alternativas ou possibilidades. Quando uma decisdo € colocada em prética surge
uma nova situacdo, que pode gerar outras decisdes ou processos de resolver problemas
(MAXIMIANO, 2004). O processo de tomar decisdes tem cinco fases.

a) problema — percepg¢ao e identificacdo do problema;

b) diagndstico — busca do entendimento da situagao;

¢) alternativas — criac@o de idéias e geracao de solucdes;

d) decisdo — comparacgdo, julgamento e escolha;

e) avaliacdo — aferir os resultados;
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4 FINANCAS

Optamos por reunir sob o nome genérico de “financas” este capitulo dedicado a
assuntos envolvendo calculos matematicos e demais areas correlatas, como economia,

contabilidade e financas propriamente dita.
4.1 Principios de economia

Viceconti e Neves (1995) definem economia como ciéncia social que estuda a
producdo, a circulacdo e o consumo de bens e servigos que sdo utilizados para satisfazer as
necessidades humanas. Também pode ser definida como a ciéncia que estuda o uso dos
recursos escassos para a producdo de bens alternativos.

A economia da cultura € um ramo da ciéncia econdmica que estuda a produgdo, a
circulacio e o consumo de bens e servicos culturais. “Traduzindo do economeés, isso significa
uma rede de producido que comecga no artista, passa pelos canais de exibicao de sua obra e
chega ao consumidor” explicam Cldudio e Rangel (2008). No Brasil, esse ramo de estudo
vem crescendo velozmente, notadamente a partir de 2003 com a consolidacdo do estudo
“Sistema de Informacgdes e Indicadores Culturais”, gracas a uma parceira entre o Ministério
da Cultura, o IBGE e o Ministério do Planejamento. Em 2006, o MinC e o IBGE lancaram um
importante estudo sobre a cultura nos municipios brasileiros, a ‘“Pesquisa de Informagdes

Bésicas Municipais — Cultura™

. Dentre outras informagdes, essa pesquisa revelou que: apenas
8,7% dos municipios brasileiros possuem salas de exibicdo de cinema; 82% possuem
videolocadoras; 45,6% possuem provedores de internet; 39,8% possuem unidades de ensino
superior; 95,2% possuem sinal de TV aberta. O estudo também mostra que 0s equipamentos
culturais se concentram nas regides metropolitanas.

(...) A industria do entretenimento é um fendmeno mundial e superou o faturamento
das industrias automobilisticas com o segundo maior rendimento do planeta — s6
perde para a industria bélica. (...) Segundo pesquisa conjunta do IBGE e do Ministério
da Cultura, temos em atividade cerca de 400 mil empresas gerando 1,6 milhdo de
empregos formais, o equivalente a 4% do universo de postos de trabalho. Observa-se
que o saldrio mensal pago aos trabalhadores nessa drea € 47% superior a média
nacional e gira em torno de 5,1 saldrios minimos (CLAUDIO; RANGEL, 2008).

No Brasil se pratica a economia de mercado (SINGER, 2006). Regra geral funciona
assim: a empresa vende o que produz, sob a forma de mercadoria, para o consumidor.
Portanto, uma mercadoria € um produto ou servi¢o que se destina a venda. Um disco dado
pelo artista ao vizinho nao é mercadoria, mas o mesmo disco na prateleira da loja de discos é

uma mercadoria.

> Esses estudos podem ser consultados a partir de download gratuito da pagina do Ministério da Cultura na
internet (wWww.minc.gov.br).
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Singer (2006) diz que na primeira lei de mercado, em geral, € o vendedor quem fixa o
preco. O preco ja é sabido, e a partir dai o comprador comega a barganhar. No final do
processo ele vai decidir se leva pouco, muito, ou nada daquela mercadoria. A segunda lei € a
da concorréncia, onde em cada ramo da producdo existem vdarios produtores. A tendéncia é
que os precos dos produtos semelhantes tenham a mesma faixa de valor. Isso faz com que os
produtores busquem oferecer o melhor produto pelo menor preco. Uma excec¢do desta regra é
o monopdlio, onde existem um ou dois produtores que controlam os precos das mercadorias.
O Brasil tem uma politica de combater a existéncia de monopolios.

As leis da procura (demanda) e oferta sao leis bem conhecidas da populagdo em geral.
Quando a procura por um produto € maior do que a oferta, o preco dele tende a se manter
elevado. Do contrario, o preco do produto tende a cair se a oferta for maior que a procura. Isso
¢ muito simples de ser observado na agdo dos cambistas. “Ingresso sobrando, eu compro”,
gritam eles. Isso quer dizer que a procura estd grande, enquanto que a quantidade de ingressos
€ reduzida, o que aumenta seu valor. O cambista entdo compra o ingresso € espera que ele
acabe na bilheteria. A partir dai, s6 o cambista terd o ingresso para vender, e ele o fard pelo
valor mais alto que o comprador estiver disposto a pagar (monopdlio). O cambista € um
concorrente desleal do produtor cultural.

Os produtos musicais apresentam algumas singularidades econdmicas que foram
destacadas por Palmeiro (2005) no estudo sobre a industria do disco de Buenos Aires,
Argentina. Sao eles: aleatoriedade da demanda, simetrias de desconhecimento e relagdes
culturais e sociais da musica.

A aleatoriedade da demanda significa que a base de satisfacdo do consumo de musica
apresenta um cardter intrinsecamente subjetivo. De dois produtos musicais idénticos, ndo €
improvavel que um resulte em sucesso absoluto, enquanto que o outro seja um fracasso total.

Na simetria de desconhecimento o produtor cultural ndo sabe se o show ou o disco do
artista agradard ou ndo ao publico alvo, e o consumidor ndo sabe se o produto musical
satisfard suas exigéncias. O show ou disco s6 serd bem conhecido do consumidor depois que
o produto ja foi adquirido e experimentado. O produtor s6 sabe se o show ou disco fara
sucesso depois de lancado e divulgado.

Por fim, nas relacdes culturais e sociais do produto cultural, o gosto do consumidor e
seu padrdao de compra estdo relacionados a tendéncias populares e a estética da moda. Isso
quer dizer que o produtor cultural deve estar atento a fendmenos que extrapolam os aspectos

artisticos para definir suas estratégias de atuagao no mercado.
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4.2 Consumo de produtos musicais no Brasil

Teles (2009) divulgou dados sobre o desempenho da industria fonogréafica em 2008.
Os artistas com maiores vendagens sdo aqueles que aparecem na televisao e t€ém suas musicas
tocadas no radio: Victor & Leo, Ivete Sangalo, Roberto Carlos, Ana Carolina, Amy
Winehouse. O maior vendedor de CD em 2008 foi o padre Fabio de Mello, e o maior
vendedor de DVD foi o padre Marcelo Rossi. Os artistas brasileiros dominam 75% do
mercado nacional, enquanto que os estrangeiros detém uma fatia de 25%. As vendas de CD e
DVD no atacado aumentaram 4,9% em relagdo a 2007. J4 o mercado digital de musica teve
aumento de 79,1% em relacdo ao ano anterior.

O Ministério da Cultura (MinC) e o Instituto de Pesquisas Econdmicas e Aplicadas
(Ipea) divulgaram em 2007 resultado de estudo que analisou as relagdes entre economia e
cultura nas dimensdes do acesso, da geracdo de emprego e do financiamento. Silva (2007)
afirmou que em 2002 o consumo cultural das familias brasileiras atingiu R$ 31,9 bilhdes,
aproximadamente 3% dos gastos das familias, representando 2,4% do PIB. As despesas com a
industria fonografica chegam a 14,6% dos dispéndios culturais totais. No entanto, 73,4% se
referem a gastos com equipamentos (aparelhos) e 26,6% ao contetdo (CDs, DVDs).

As despesas fora de casa com atividades artisticas (show, cinema, teatro, museu, lazer,

discoteca) representam 17,8% e equivalem a R$ 5,6 bilhdes.

Em termos de consumo médio, por cada 100 domicilios, os maiores gastos sdo das
familias com filhos acima de 18 anos (R$ 82), enquanto os menores sdo daquelas sem
filhos (R$ 56,7). As préticas fora de casa constituem-se no maior per capita/domiciliar
para as familias com filhos acima de 18 anos (R$ 18,8), enquanto as familias sem
filhos gastam R$ 10,3. Dessa forma, é possivel dizer que o consumo cultural é feito
em boa medida por jovens, ou por familias que tem filhos de mais de 18 anos ainda
no domicilio (SILVA, 2007).

Sobre freqiiéncia de consumo de festas/shows musicais, a pesquisa revelou que, em
média, 14% das pessoas das classes A/B vao a festas/shows cinco vezes ao més, 14% da

classe C vao a duas festas/shows ao més e que 8% da classe D vao a uma festa/show ao més.

4.3 Tributo

Existem no Brasil quatro regimes de tributacdo — lucro arbitrado, lucro presumido,
lucro real e simples. As empresas sdo obrigadas a escolher o regime de tributacdo no ato de
sua constituicdo. Para cada porte de empresa (micro, pequena ou grande) de cada setor de
atividade (agropecudria, inddstria, comércio ou servico) existe um regime que melhor se
adapta a sua realidade. Mas, em geral, as empresas do setor de produ¢do cultural sdo adeptas

do lucro presumido. Mas no caso das microempresas, do Simples Nacional.
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A tributacdo lucro presumido recebe este nome porque se presume que o lucro de
quem trabalha no ramo de prestacdo de servico seja de 32% do seu faturamento. O que nem
sempre € verdade, visto que na industria da musica o lucro do empresario artistico é 20%. Pior
para o empresario. No lucro presumido a carga tributaria € fixa na aliquota de 16,33% sobre a
receita bruta, dividida da seguinte forma: 5% a titulo de ISS; 4,8% de IRPJ; 2,88% de CSLL,;
3% de COFINS e 0,65% de PIS.

Como o préprio nome diz, o regime de tributacdo Simples Nacional desburocratiza
uma série de questdes em relacdo a abertura e fechamento da empresa, carga tributdria,
contabilidade, licitagcdes e contratos com a administragdo publica, acesso aos juizados
especiais. As aliquotas variam de acordo com a receita bruta auferida nos ultimos 12 meses.
Uma banda de miusica enquadrada como microempresa comeg¢a pagando impostos na aliquota
de 10% sobre o faturamento, o que inclui os impostos ISS, IRPJ, CSLL, COFINS e PIS. Ou
seja, a carga tributdria da microempresa € menor do que a da empresa no lucro presumido.

Tributos sdo pagamentos obrigatdrios, em dinheiro, que incidem sobre prestacdes de
servico, venda de mercadorias, processos de industrializacdo, transa¢des financeiras,
rendimentos de qualquer natureza e inclusive doacdes. Quem trabalha no setor de produgdo
cultural precisa compreender pelo menos trés espécies de tributo: imposto de renda (IR),
imposto sobre servico (ISS) e contribuicao social para a previdéncia (INSS).

O Imposto de Renda é devido ao Governo Federal, sendo a Receita Federal do Brasil
(RFB) a instituicao responsavel pela sua arrecadagdo e fiscalizagdo. Sua funcdo € fiscal,
constitui a principal fonte de receita da Unido. A constituicdo de 1988 estabeleceu que 1,8%
da arrecadacdo do Imposto de Renda serd destinada ao financiamento de investimentos na
regido Nordeste. Essa incumbéncia fica a cargo do Banco do Nordeste do Brasil (BNB).

A base de cdlculo deste imposto € o montante tributdvel. Tanto as pessoas juridicas

quanto as pessoas fisicas pagam esse imposto.

A mesma pessoa pode ser contribuinte como pessoa juridica e como pessoa fisica,
sobre a mesma disponibilidade financeira. Como pessoa juridica, sobre os lucros da
firma individual ou da empresa; como pessoa fisica, em razdo da renda total, de
qualquer natureza. (CHIMENTI, 2008, P. 183)

O imposto de renda da pessoa juridica (IRPJ) tributada no lucro real € de 15% sobre o
lucro operacional, havendo adicional de 10% sobre o valor que ultrapassar R$ 240 mil. O
IRPJ da empresa tributada no lucro presumido € de 4,8% sobre o faturamento bruto. A
microempresa tributada no Simples Nacional ja paga o IRPJ através do DAS, e sua aliquota

varia de acordo com o faturamento da microempresa nos 12 meses anteriores.
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As empresas sdo obrigadas por lei a reter na fonte o Imposto de Renda da Pessoa
Fisica (IRPF) quando pagar ao autdbnomo por um servi¢co prestado, respeitando a tabela

progressiva em vigor. Abaixo, a tabela progressiva das pessoas fisicas valida para 2009.

Base de cdlculo mensal Aliquota | Parcela a deduzir do imposto
Até R$ 1.434,59 Isento -
De R$ 1.434,60 até R$ 2.150,00 7,5% R$ 107,59
De R$ 2.150,01 até R$ 2.866,70 15% R$ 268,84
De R$ 2.866,71 até 3.582,00 22,5% R$ 483,84
Acima de R$ 3.852,01 27,5% R$ 662,94

A contribuicdo social para a Seguridade Social (INSS) é devida ao Governo Federal,
sendo a RFB responsavel pela fiscalizagdo a partir de 2007. Seus recursos sdo destinados ao
financiamento de beneficios como aposentadoria, pensdo por morte, dentre muitos outros.

No caso das empresas, a base de cdlculo desta contribuic¢do € o total das remuneragdes
pagas ou creditadas aos contribuintes individuais que lhe prestem servico e aos sdcios,
diretores, empregados ou funciondrios (SANTOS, 2008). A aliquota das empresas é de 20%.
No caso de cooperativas, a aliquota é de 15%. O vencimento € o dia 10 do més seguinte.

Quando a empresa ou cooperativa for pagar ao profissional, ela é responsavel pela
retencao da parte devida pelo autdbnomo, que € de 11%. Assim, a empresa repassard ao INSS o
valor correspondente a aliquota total de 31%, baseada no valor da remuneracdo pelo servigo
prestado, sendo 20% da parte da empresa e 11% da parte do contribuinte individual. Constitui
crime punido com detengao para o empresario que nao repassar ao INSS o valor retido.

Todos os profissionais autbnomos, como musico, técnico de som, iluminador, roadie,
produtor, estdo incluidos na categoria de contribuinte individual, para fins da Previdéncia
Social. Logo, eles sdo obrigados a contribuirem mensalmente. A base de célculo € o total da
remuneracao recebida no més, sendo a aliquota de 20%, respeitando os limites do saldrio de
contribui¢do. O limite minimo vigente € de R$ 93,00 (20% do salario minimo de R$ 465,00).
O limite maximo vigente é de R$ 354,08 (11% do teto remuneratério de R$ 3.218,90).

Para se aposentar pelo INSS, por tempo de contribui¢do, a mulher deve contribuir por
30 anos e o homem por 35 anos. Para a aposentadoria por idade, a mulher deve ter 60 anos e o
homem 65 anos. O célculo do valor da aposentadoria serd baseado na média das 80% maiores
contribuicdes, corrigidas monetariamente pelo indice INPC, calculado pelo IBGE. Além da

aposentadoria, existem outros beneficios: auxilio doenga, auxilio acidente, pensdo por morte.
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O ISS é um imposto municipal e incide sobre a prestacdo de servigo de qualquer
natureza por empresa ou profissional autdnomo. Sua aliquota varia de acordo com a politica
do municipio, variando entre 2 e 5%. A base de cdlculo do ISS para os artistas € o valor bruto
do caché. Para os produtores do evento existe a opcdo de a base de cdlculo estar baseada
numa estimativa prévia (acertada entre o fiscal e o produtor) ou na receita bruta da bilheteria
(produtor presta conta dos ingressos chancelados pelo fiscal). O imposto € devido para o
municipio onde o show € realizado, e ndo no municipio onde se localiza a sede do artista ou
da produtora de eventos. Em algumas cidades, como Recife, estdo isentos do recolhimento de

ISS eventos de musica classica ou folcloricos.

Para que incida o ISS exige-se a habitualidade e a finalidade lucrativa quanto aos
servigos prestados, ainda que estes ndo se constituam como atividade principal do
prestador. O imposto também incide sobre o servico proveniente de outro pafs ou cuja
prestacdo tenha se iniciado naquele. Ndo incide, porém, sobre as exportacdes de
servicos para o exterior. (CHIMENTI, 2008, p. 148)

O ISS da microempresa ja estd incluido no DAS e sua aliquota varia de acordo com o
faturamento acumulado nos dltimos 12 meses.

Existe uma divergéncia sobre a incidéncia de ISS no patrocinio cultural. Alguns
municipios cobram, outros nao. Na duvida, o patrocinio deve ser declarado como receita
corrente e os impostos recolhidos através do DAS. O motivo de agir desta forma é evitar

disputas judiciais futuras contra o municipio, poupando dinheiro com honorérios advocaticios.
4.4 Orcamento

Orcamento é o plano financeiro estratégico de uma administracdo para determinado
exercicio. Deve estimar e detalhar todas as receitas do projeto, como patrocinio, bilheteria,
venda de produtos, etc. O orcamento deve levar em conta todos os gastos do projeto,
incluindo custos de producdo, despesas administrativas, taxas e impostos incidentes sobre a
atividade. O or¢amento deve discriminar quantidade, valor unitdrio e valor total de cada item.
Para o produtor cultural que trabalha com o modelo de gerenciamento de projetos o
or¢amento € o segundo passo de toda iniciativa. O primeiro passo é o impulso criativo. A

elabora¢do do or¢amento comecard a dar forma a idéia original.

O orcamento deve ser visto como uma ferramenta de ajuda e controle do projeto, e
portanto deve ser utilizado diariamente para balizar os gastos jd realizados, as receitas
captadas, bem como os gastos excessivos e economias realizadas, de forma que se
facam ajustes periddicos. De qualquer maneira, apesar dos ajustes, mantenha o
histérico do seu or¢amento e principalmente a memdria de célculo, assim serd facil
determinar os valores individuais de cada valor total e realizar rdpidas adequagdes do
orcamento na hipétese de aumento ou diminui¢do do projeto. (NATALI, OLIVIERI,
2006, p. 117)
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4.5 Formacao de preco

Quanto ao tratamento matemdtico para a formacao de precos, devem ser consideradas
as seguintes varidveis: custo do produto ou servico, margem de lucro e imposto sobre a venda
(nota fiscal). Usaremos as féormulas ensinadas pelo mestre Roberto Ferreira em sala de aula.

A foérmula abaixo deve ser usada para determinar o preco de venda com base na
margem de lucro sobre o preco de custo.

Pv = Pcx(1+M)
(1-D

Onde:

Pv = preco de venda

Pc = preco de custo

M = margem de lucro (forma decimal)

I = imposto da nota fiscal (forma decimal)

Para um imposto da nota fiscal no valor de 10%, a representacdo decimal equivalente
¢ 0,1. Para um imposto sobre a venda de 16,33%, a forma decimal é 0,1633. Para uma
margem de lucro de 20%, temos 0,2 na forma decimal. E assim por diante.

Exemplo 01. Calcular o preco de venda de um disco com base na margem de lucro
sobre o preco de custo, considerando os seguintes valores:

Custo do disco = 9,25

Margem de lucro = 50%

Impostos sobre a nota fiscal =4,5%

Pv. = Pcx(1+M) = 925x(1+0,5 = 925x15 = 1388 = 1453
1-1 (1-0,045) 0,955 0,955

Esta segunda formula deve ser usada para determinar o preco de venda com base na
margem de lucro sobre o preco de venda.
Pv = Pc
1-M-1)

Onde:

Pv = preco de venda

Pc = preco de custo

M = margem de lucro (forma decimal)

I = imposto da nota fiscal (forma decimal)
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Exemplo 02. Calcular o preco de venda de um show com base na margem de lucro
sobre o preco de venda, considerando os seguintes valores:
Caché do artista = 3.000,00
Margem de lucro do empresario = 20%
Impostos sobre a nota fiscal = 10%
Pv = Pc = 3.000 = 3.000 = 4.285,71
1-M-1 (1-0,2-0,1) 0,7

Existe uma terceira férmula, indicada para casos em que o lucro possui valor pré-
fixado pelo empresario. Nesse caso nao existe a margem de lucro, pois o lucro apresenta valor
definido e sabido.

Pv = Pc+L
(I-1)

Onde:
Pv = preco de venda
Pc = preco de custo
L = lucro pré-fixado
I = imposto da nota fiscal (forma decimal)
Exemplo 03. Calcular o preco de venda de um show com base no lucro pré-fixado,
considerando os seguintes valores:
Caché do artista = 3.000,00
Lucro do empresario = 900,00

Impostos sobre a nota fiscal = 10%

Pv = Pc+L = 3.000 + 900 = 3.900 = 4.333,33
(1-1) 0,9 0,9
4.6 Pagamento

O administrador deve ter alguns cuidados ao realizar pagamentos. Ele deve possuir os
dados dos prestadores de servico para manter um cadastro atualizado. Razao social ou nome
completo, CNPJ ou CPF, inscricdo municipal ou INSS, além de dados gerais como data de
nascimento, passaporte, endereco, telefone, e-mail.

O administrador deve criar regras para normatizar esse processo. Ele deve agendar dia
e hora para realizar o pagamento, de acordo com a forma acertada anteriormente entre a banda
e os prestadores de servigo. Tem o direito e o dever de exigir a apresentacdo de nota fiscal e

de recibo. Sdo dois documentos parecidos, mas com caracteristicas distintas. A nota fiscal €
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um documento que registra a transagdo para fins tributérios, e o recibo € um documento que
quita a obrigacdo para fins comerciais.

O administrador ndo precisa reter nenhum imposto no caso de pagamento a uma
pessoa juridica. Mas no caso de pagamento a uma pessoa fisica, varias normas juridicas dizem
que € responsabilidade da empresa contratante a retengdo do INSS, do IR e do ISS. A forma
legal de formalizar este processo € através do Recibo de Pagamento a Autdnomo (RPA).

Por exemplo: uma produtora de eventos paga a um DJ (pessoa fisica) o valor de R$

2.500,00 por um show. Qual o valor das retengcdes? Quanto é o valor recebido pelo DJ?

Retencoes em R$ Memoria de calculo
- INSS - 275,00 2.500x 11%

=275,00
-IR - 64,91 [(2.500 — INSS) x aliquota IR] — Deducao IR

[(2.500 — 275) x aliquota IR] — Deducao IR
[2.225 x 15%] — 268,84

333,75 - 268,84

=64,91

- ISS - 125,00 2.500 x 5%
=125,00

Valor liquido 2.035,09

Caso o DIJ tenha o cadastro de inscricio mercantil (CIM) regularizado, ele estara
isento do recolhimento do ISS. Para isso, o DJ deve entregar a empresa pagadora uma cdpia
do comprovante do CIM quitado. A empresa deve observar o prazo de validade do CIM. Com

toda a documentacdo regular, o DJ receberia um pouco a mais.

Retengdes (em R$) Memoria de calculo
- INSS - 275,00 2.500x 11%
-1IR - 64,91 [(2.500 — 275) x 15%] — 268,84
- ISS 0,00 isento
Valor liquido 2.160,09

Em todo caso, qual € o valor efetivamente pago pela empresa?

Adicional (em R$) Memoria de calculo
+ INSS Patronal + 500,00 2.500 x 20%
= 500,00

Valor total 3.000,00
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4.7 Receita, despesa, lucro

Receita € a entrada monetdria, geralmente em forma de dinheiro.

A receita total (RT) € a soma do preco de mercado (P) vezes a quantidade vendida (Q).

RT=PxQ

A receita total, ou receita bruta, € valor total da nota fiscal de venda ou de servico.

A receita bruta menos os impostos sobre a receita (DAS) € igual a receita liquida.

A receita liquida menos os custos varidveis € o lucro bruto. O lucro bruto também
pode ser chamado de margem de contribui¢do.

O lucro bruto menos os custos fixos € o lucro liquido, que também pode ser chamado
de lucro operacional.

Vejamos o exemplo abaixo para clarear as informagdes descritas acima.

Banda Brazuca

Fevereiro/2009
Descri¢ao (em R$)
A Receita total ou receita bruta 14.985,00 A
B Imposto sobre a receita (DAS) (1.469,40) B
C Receita liquida (A — B) 13.515,60 C
D Custos varidveis (9.750,00) D
E Lucro bruto ou margem de contribui¢do (C — D) 3.765,60 E
F Custos fixos (812,00) F
G Lucro liquido ou operacional (E — F) 2.953,60 G

Gasto, custo e despesa ndo sd@o a mesma coisa. Gasto é um nome geral, genérico, e
significa sacrificio financeiro em medidas monetérias. Custo ¢ um tipo de gasto relativo ao
processo produtivo. Despesa € outro tipo de gasto e estd relacionada com a administragao da
empresa.

Custo fixo (CF) € todo gasto constante com a manuten¢do do negdcio, independente
de se estar produzindo ou ndo. Os custos fixos sdo invaridveis em relacdo ao volume da
producdo (VICECONTI; NEVES, 1995) Por exemplo: aluguel de caixa postal virtual,
honorario do contador, tarifa de manutencdo da conta corrente, registro e hospedagem do
dominio. Recomenda-se ter baixos custos fixos para quem trabalha com o modelo de
gerenciamento de projetos. Dependendo da demanda, contratam-se prestadores de servigos

tempordrios para a execugdo dos projetos vigentes.
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Os custos varidveis (CV) aumentam ou diminuem de acordo com o volume produzido.
Custos varidveis sdo aqueles decorrentes da prestacdo do servico. Em um show da banda
Brazuca, por exemplo, os custos varidveis seriam o caché dos musicos, do técnico de som, do
iluminador, do roadie e do produtor, mais a parcela correspondente ao INSS Patronal. Se o
show nao acontecesse, esses custos também nao existiriam.

O custo total (CT) é a soma do custo fixo com o custo variavel.

CT=CF+CV

O custo médio (Cme) € a divisao do custo total pela quantidade produzida (q).

Cme = CT = CF+CV

q q

O custo fixo médio (CFme) é obtido dividindo-se o custo fixo pela quantidade
produzida. Assim, CFme = CF/q.

O custo varidvel médio (CVme) resulta da divisdo do custo varidvel pela quantidade
produzida. Assim, CVme = CV/q.

O custo médio também pode ser apresentado como a soma do custo fixo médio com o
custo varidvel médio.

Cme = CFme + CVme

Lucro € o retorno positivo de um investimento feito por um individuo ou uma pessoa
nos negocios. Matematicamente, o lucro € a diferenca entre a receita total (RT) e o custo total
(CT).

L=RT-CT

L=PxQ)-(CF+CV)

4.8 Demonstracoes financeiras

Para que serve a contabilidade? A contabilidade registra todas as transagdes em valor
monetédrio. As demonstracoes financeiras fornecem informagdes a respeito do passado (lucro,
fluxo de caixa e condicdes financeiras) para ajudar usudrios a fazer previsoes e tomar decisoes
relativas a situacdo financeira futura do negécio (CHING et al; 2007). Sdo informacdes
importantes para a tomada de decisdo gerencial do negdcio. O gestor pode tomar decisdes
estratégicas com seguranga através de documentos contdbeis como demonstragao do resultado
do exercicio (DRE) e boletim do fluxo de caixa.

O fluxo de caixa mostra a real disponibilidade financeira da empresa demonstrando as

atividades que afetaram o caixa em um periodo. E muito importante para o planejamento de
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pagamentos e recebimentos. Uma empresa jamais pode ficar com o caixa descoberto por

muito tempo. Vejamos o exemplo a seguir.

Banda Brazuca
Fevereiro/2009
DATA | DESCRICAO RECBTO | PAGTO SALDO
01 Saldo do més anterior 605,00 605,00
01 Banco do Nordeste — tarifa 12,00 593,00
10 INSS — competéncia Jan/2009 775,00 - 182,00
13 Baile da La Ursa 4.500,00 4.318,00
13 Venda de discos no baile 125,00 4.443,00
15 Caixa postal virtual (anuidade) 600,00 3.843,00
15 Contador 200,00 3.643,00
20 DAS - competéncia Jan/2009 500,00 3.143,00
20 Galo da Madrugada 5.000,00 8.143,00
20 Venda de discos no galo 160,00 8.303,00
24 Carnaval de Olinda 5.000,00 13.303,00
24 Venda de discos no carnaval 200,00 13.503,00
27 Muisicos 5.250,00 8.253,00
27 Técnico 750,00 7.503,00
27 Roadie 600,00 6.903,00
27 Produtor 900,00 6.003,00
27 Van 750,00 5.253,00
TOTAL 15.590,00 | 10.337,00 5.253,00

A demonstracdo do resultado do exercicio (DRE) informa com detalhes o resultado
das operacdes da empresa num dado momento. Mostra todas as receitas e, ao final do
relatério, evidencia o prejuizo ou o lucro liquido do negécio apds o desconto de todos os
gastos do periodo. Conforme ensina o professor Ching (2007) o principio contdbil que
permeia toda DRE € o do regime de competéncia, que reconhece as receitas e despesas
quando estas ocorrem, € ndo quando a empresa recebe ou paga em caixa. Segue um exemplo.

Observacao: os valores entre parénteses indicam a operagdo matematica da subtracgao.
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Banda Brazuca

Fevereiro/2009

Descri¢ao (em R$)
Receita bruta 14.985,00

Receita bruta de shows 14.500,00

Receita bruta de discos 485,00
Imposto sobre a receita (1.469,40)
Receita liquida 13.515,60
Custos dos shows (9.750,00)
Lucro bruto 3.765,60
Custos administrativos (812,00)
Lucro liquido 2.953,60

4.9 Indicadores de desempenho

Rosa (2007) apresenta de maneira simples varios indicadores de viabilidade.

O indice de lucratividade (L) mede o lucro liquido das vendas em relagdo ao
faturamento, sendo o resultado da divisdo do lucro liquido pela receita total ou bruta.
Utilizando os dados fornecidos pela DRE acima, podemos calcular a lucratividade desse caso.

L = Lucro liquido = 2.953,60 = 19,71%
Receita total 14.985,00

O 1indice rentabilidade das vendas (RV) é o resultado da divisdao do lucro liquido pela
receita liquida do periodo. Utilizando os dados fornecidos pela DRE acima, podemos calcular
a rentabilidade das vendas para este exemplo.

RV = Lucro liquido = 2.953,60 = 21,85%
Receita liquida 13.515,60

O indice de rentabilidade do investimento (RI) é o resultado da divisdo do lucro
liquido do periodo pelo capital investido no negécio. Considerando um capital investido de
R$ 22 mil, utilizando informac¢des da DRE acima, a rentabilidade do investimento sera:

RI = Lucro liquido = 2.953,60 = 1342%
Capital investido 22.000,00

O prazo de retorno do investimento (PRI) € um indicador de atratividade, indicando o

tempo necessdrio para que o empreendedor recupere o que investiu. E o resultado da divisao
do capital investido pelo lucro liquido do periodo. No caso acima, temos o seguinte resultado.

PRI = Capital investido = 22.000,00 = 7.4 meses
Lucro liquido 2.953,60
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N

O ponto de equilibrio operacional (PEO) corresponde a quantidade minima a ser

produzida e vendida para que se possam cobrir todos os custos operacionais do projeto.

E o ponto no qual a receita proveniente das vendas equivale a soma dos custos fixos e
varidveis. E de grande utilidade, pois possibilita ao empresdrio saber em que
momento seu empreendimento comeca a obter lucro, e assim, tornar-se uma
importante ferramenta gerencial. (DORNELAS, 2005, p. 169.)

Dornelas (2005) apresenta a férmula para encontrar o faturamento necessdrio para

atingir o ponto de equilibrio operacional.

Fo = CF

1- CVT

RT

Onde:
Fo = faturamento no ponto de equilibrio operacional
CF = custo fixo
CVT = custo variavel total
RT = receita total

O professor Roberto Ferreira ensinou em sala de aula mais duas férmulas que sdo
aplicadas para encontrar a quantidade produzida e vendida no ponto de equilibrio operacional.
Xo = CF

P-0

Onde:
Xo = Quantidade no ponto de equilibrio operacional
CF = custo fixo
P = preco de venda unitdrio do produto
C = custo varidvel unitario do produto

A segunda férmula deve ser usada para encontrar a quantidade minima a ser produzida
para se obter um lucro pré-fixado, com valor determinado e sabido.
Xm = CF+L

P-0

Onde:
Xm = quantidade minima produzida e vendida
CF = custo fixo
L = lucro pré-fixado

P = pre¢o de venda unitério do produto
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C = custo variavel unitdrio do produto
4.10 Avaliacao de alternativas de investimento

Antes de sair determinado numa jornada, o empreendedor necessita saber em que
terreno estd pisando, sob o risco de desperdicar dinheiro, desgastar relacionamentos e o pior
(porque irrecuperavel), perder tempo. Para isso existem alguns métodos tteis para avaliar se o
projeto merece investimento ou ndo. Destacaremos o custo de oportunidade, o valor presente
liquido e a taxa interna de retorno.

“Quando abrimos um negdcio, deixamos de lado diversas opgdes profissionais que

poderiam existir. Isso € o que denominamos custo de oportunidade” esclarece Ramal (2006).

Quando aplicamos nosso tempo e nosso dinheiro em uma empresa, estamos deixando
de trabalhar com carteira assinada para outra pessoa, de aplicar o dinheiro na
caderneta de poupanca ou qualquer outra aplicacdo, até de passar mais tempo com a
familia. Esse é o custo de oportunidade do negdcio: o que deixamos de fazer por
causa dele (RAMAL, 2007, p. 159).

Focado na visdo macroeconomica, Ferreira (2008) define investimento como uma
aplicacdo de recursos econdmico-financeiros no presente objetivando auferir receitas liquidas
ou lucros no futuro. Dos cinco critérios apresentados pelo professor em seu livro, escolhemos
dois para nos subsidiar. S3o critérios de andlise de investimento baseados na projecdo do

fluxo de caixa — o valor presente liquido (VPL) e a taxa interna de retorno (TIR).

Um elemento fundamental que serve como parametro na avaliacdo dessas alternativas

¢ a taxa de mercado financeiro, denominada nesse estudo de ‘“taxa minima de
atratividade™, a qual servird para fazer o confronto quando da determinagdo da taxa
interna de retorno da alternativa analisada. Esse confronto indicard se hd ou ndo
retorno ou beneficio econdmico quando se executa o projeto de investimento dado
para andlise (FERREIRA, 2008, p. 392).

Esses métodos exigem a estimativa de um fluxo de caixa anual do projeto, para um
periodo de pelo menos cinco anos. O fluxo de caixa anual deve ser simples: o resultado final
entre a receita total e a despesa total do periodo. Essa etapa deve ser detalhista e bem préxima
da realidade, porque qualquer alteracdo nos nimeros do fluxo de caixa afetara o resultado
final das avaliagdes dos investimentos.

Ching (2007) ensina que no método do valor presente liquido € tomada a decisdao em
favor do investimento se o VPL encontrado for um ndmero positivo. Eis a férmula:

VPL = -VP + VF

(1+1)"
Férmula para encontrar o valor futuro: VF = VP x (1 +1)"
Onde:

VP = valor presente (investimento inicial)
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VF = valor futuro
1 = taxa minima de atratividade
n = periodo (em anos)

Na avaliag¢do pela taxa interna de retorno basta simplesmente igualar o valor
presente liquido a zero. Assim encontraremos uma taxa incognita (ix) que serd o parametro
para comparar o investimento estudado com a taxa minima de atratividade (in). Se ix > iy, O
projeto serd rentdvel economicamente, portanto devera ser realizado. Mas se Se ix < i, O
projeto deverd ser rejeitado porque ndo serd rentdvel sob o ponto de vista econdmico

(FERREIRA, 2008, p. 399).

Nunca esquecer que entre as diversas alternativas existentes, sempre existird a de nao
fazer nada caso os projetos em andlise ndo oferecam retornos acima do minimo
estabelecido pela empresa. As decisdes de investimento devem levar também em
consideracdo os eventos qualitativos ndo quantificiveis monetariamente, que do ponto
de vista estratégico e de melhoria do clima organizacional interno da empresa podem
se justificar plenamente (CHING et al, 2007, p. 260).

4.11 Servicos bancarios

O banco é uma empresa que pega dinheiro emprestado com o mercado, e at€é mesmo
com Banco Central do Brasil (BACEN), e faz empréstimos as pessoas fisicas ou juridicas. O
lucro do banco, chamado de spread, reside na diferenca entre o custo do dinheiro captado no
mercado, tendo como referencial a taxa de juros cobrada pelo Governo (taxa Selic), e a taxa
de juros cobrada efetivamente aos clientes. Essa é a atividade bancdria bdsica, que é
fiscalizada e regulada pela Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM).

No entanto existem diferentes tipos de banco. Existem os bancos comerciais multiplos
— Bradesco, Itai, Unibanco, Real — e os bancos mistos como Banco do Brasil (sociedade de
economia mista) e Caixa Econdmica Federal (empresa publica). E ainda hd os bancos de
desenvolvimento, como o Banco Nacional de Desenvolvimento EconOmico e Social
(BNDES) e o Banco do Nordeste do Brasil (BNB), criados para atenuar os desequilibrios
regionais, cobrando tarifas e juros bem abaixo dos praticados no mercado, além de ofertarem
linhas de crédito especificas para setores importantes da economia nacional.

O Banco do Nordeste estd presente em muitos municipios nordestinos, possui agéncia
em Sao Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia, tem convénio para realizar saque em qualquer caixa
eletronico do Banco do Brasil, tem politica de crédito para microempresarios, microempresas
e empresas de pequeno porte, possui politica de patrocinio cultural definida, cobra pequenas

taxas e juros baixos, além de possuir servico de operacdes bancdrias através da internet. Por
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isso foi o banco escolhido pela banda Brazuca para abrir sua conta corrente e ser parceiro nos
negocios.

Segue abaixo um quadro comparativo entre tarifas e juros cobrados por bancos oficiais
para trés servicos comuns oferecidos a pessoas juridicas: conta corrente, capital de giro e
desconto de duplicatas6. Em seguida vamos apresentar sucintamente oS principais servigos

oferecidos pelos bancos.

Servico Banco do Nordeste | Caixa Econdmica | Banco do Brasil
Cadastro para abertura de

0,00 28,50 30,00
conta corrente
Tarifa para manutengdo de

12,00 15,00 20,00
conta corrente
Capital de giro pré-fixado 1,43% a.m. 1,84% a.m. 2,08% a.m.
Desconto de duplicatas 1,72% a.m. 2,62% a.m. 2,43% a.m.

Conta corrente — € o produto basico do relacionamento entre banco e cliente. O banco
€ obrigado a fornecer ao cliente um cartdo gratuito para movimentacdo com fungdo de débito
automatico.

Cheque — o cheque € uma ordem de pagamento a vista. O cheque perde a validade se
ndo for descontado apdés 180 dias da data da emissdo. Para maior segurancga, o cheque deve
ser nominal, o que significa que apenas aquela pessoa pode sacar o valor. Para maior controle,
as informacdes devem ser anotadas no canhoto do cheque.

Cartdo de crédito — o cartdo é fornecido pelo banco, em parceria com alguma
operadora de crédito, geralmente depois de um ano da abertura da conta corrente. Possui um
limite pré-fixado que pode ser alterado posteriormente pelo gerente do banco.

Desconto de duplicatas — o banco adianta a empresa os valores dos cheques pré-
datados emitidos pelos clientes da empresa, mediante cobrancga de taxa e juros ao meés.

Cobranga — facilita o pagamento para o cliente e da seguranca para a empresa. Uma
modalidade € a emissdo de boleto bancario enviado ao cliente pelo correio. Outra modalidade
de cobrancga é através da operadora de crédito (Visa, Master, Hiper). O cliente tem tempo para
pagar e a empresa recebe o valor direto na sua conta corrente em 2 dias (no débito) ou em 30
dias (no crédito). Normalmente o banco e as operadoras ret€ém uma comissao, variando de 2,5

a 5% sobre o valor da operagao.

® Dados referentes a0 més de marco de 2009.
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Empréstimo — a modalidade mais popular é o cheque especial. Existe uma taxa de
contratagdo. Os juros sdo calculados mensalmente, podendo ser diminuidos no caso da
antecipacao da liquidacao da divida.

Financiamento — existe financiamento especifico para cada caso, reforma de imdvel,
compra de equipamentos de producdo, construcdo de unidades, etc. Uma solucdo vidvel para
as micro e pequenas empresas € o cartdo do BNDES, para operagoes de até R$ 500 mil, com
juros de 1% ao més e prazo de até 48 meses para pagar. O Banco do Nordeste também tem
linhas de crédito especificas para pequenas empresas e profissionais autbnomos, como o
Crediamigo.

AplicacOes — uma modalidade segura é o CDB, certificado de depdsito bancéario, com
taxas pré ou pds fixadas. O rendimento médio é de 12% ao ano. Existe uma taxa de
administracao cobrada pelo banco e incide imposto de renda sobre os rendimentos do CDB.

Poupanca — € a forma mais segura de investimento. Existe seguro para poupanc¢a no
valor de até R$ 60 mil por CPF. A poupanca rende 0,5% ao més mais a taxa referencial (TR),
o que dd um rendimento médio de 7,2% ao ano. Nao ha taxa de administracdo nem incide

imposto de renda sobre os rendimentos da poupanca.
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S MARKETING

Antes de estudar o marketing € necessdrio entender dois conceitos importantes:
necessidade e desejo. Todas as pessoas possuem necessidade de se alimentar, entretanto, uma
pessoa sente desejo de comer crepe, enquanto outra sente desejo por uma picanha com farofa
e vinagrete, e ainda outra sente desejo apenas por sushi. Necessidade 4 algo mais amplo e
geral; desejo € algo mais especifico, definido.

Kotler e Keller (2006), para definir o marketing de maneira bem simples, dizem que
ele supre necessidades lucrativamente. Transformam uma necessidade, particular ou social,
em uma oportunidade de negdcios lucrativa.

Marketing é a atividade de satisfazer as necessidades e desejos de pessoas ou de
grupos de pessoas através da venda de produtos ou servicos. Os clientes nio compram
produtos ou servi¢o, na verdade eles compram solugdes para problemas, necessidades e
desejos. “A atividade de fazer, criar, descobrir, ofertar, ou, em resumo, trabalhar com
mercados na tentativa de satisfazer necessidades e desejos de pessoas ou grupo de pessoas,
pela venda ou troca de bens e servigos, ¢ dado o nome de marketing” (BONAVITA; DURO,
2001).

Mix de marketing ou composto de marketing € um conceito criado na década de 60
por Philip Kotler. Também é conhecido como os “4 Ps”: produto, preco, praga e promog¢ao. O
sucesso do marketing estd atrelado a correta definicdo de cada um desses itens, e também a
harmonia entre eles. Pois de nada adianta um produto de qualidade sem uma promocao eficaz.

Um produto, de forma geral, € tudo aquilo oferecido no mercado para a satisfacdo de
desejos e necessidades. Bonavita e Duro (2001) diferenciam produtos e servicos da seguinte
maneira. Um produto é algo tangivel, que pode ser testado, padronizado e armazenado. Um
servico, ao contrdrio, se caracteriza por ser intangivel, que ndo pode ser estocado, e que
dificilmente podera ser padronizado. Disco € um produto; show é um servigo.

O preco muitas vezes € a cara final do produto ou servico. Existem muitos fatores que
influenciam a determinagdo do prego. Custos fixos e varidveis, caracteristicas do produto,
concorréncia do mercado, estratégias de venda, posicionamento da marca. Quando os
produtos sdo muitos parecidos, eles sdo chamados de commodity, e o que faz vender
commodity € preco baixo e facilidade de encontra-lo. J4 a diferenciacdo pode fazer de um
produto um bem unico e altamente desejado. Existem vérias formas de se determinar o preco
de um produto ou servico, mas o que antes se precisa saber € o objetivo a ser alcangado

(BONAVITA; DURO, 2001).
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Praca, distribui¢ao ou logistica € onde o produto ou servigo € distribuido (no bairro, na
cidade, na regido, no pais) e os canais utilizados para isso (lojas, magazines, teatros, boates,

bares, pracas publicas, postos de gasolina, bancas de revista).

A organizagdo de um sistema de distribuicdo é uma das tarefas mais importantes e
delicadas do marketing de uma empresa. E importante ter intermedidrios para um
negdcio, pois, na maioria das vezes, o fabricante ndo tem condicdes de controlar todas
as etapas até que o produto chegue ao consumidor. Ele precisa de muito capital e de
muitos empregados para isso. E fundamental, entdo, organizar um fluxo de
distribuicdo em que se tenha certeza de que o produto fabricado vai estar disponivel
para o consumidor no tempo, no local e no preco certos para atender aos desejos dele
(BONAVITA; DURO, 2001, p. 44.).

A atividade da promogdo também pode ser chamada de propaganda. E anunciar e
tornar publico que determinado produto ou servico existe e estd a disposi¢ao dos interessados.
A mensagem sobre o produto precisa ser passada da maneira correta, utilizando os canais
certos, para atingir o publico alvo. A mensagem de um artista também € veiculada sutilmente
na maneira de se vestir, nas composicdes, no comportamento, no ambiente do show, na capa
do disco, nas entrevistas, na participacao em eventos e propagandas de produtos.

O quadro abaixo, extraido de Kotler e Keller (2006), especifica as varidveis de
marketing de cada P. As decisdes de mix de marketing devem ser tomadas para que se

exercam influéncia sobre os canais comerciais bem como sobre os consumidores finais.

Produto Preco Praca Promocgao

Variedade de produtos; Precos; descontos; Canais de Promocgao de vendas;
qualidade; design; concessoes; prazo distribuicao; propaganda; relacdes
caracteristicas; nome de | de pagamento; pontos-de-venda; publicas; assessoria
marca; embalagens; condigdes de cobertura; de imprensa; eventos
tamanhos; servigos; financiamento. variedades; locais; | e experiéncias;
garantias; devolugdes. estoque; transporte. | marketing direto.

O composto de marketing de uma organizacdo estd inserido em um ambiente de
negdcios, onde existem outras organizagdes. A isso chamamos de sistema de marketing, um
fluxo entre varios setores da sociedade. Empresas, governos, cidaddos, entidades, meio
ambiente, culturas. Bonavita e Duro (2001) ensinam que o gerente de marketing capta as
informacdes disponiveis no ambiente e as analisa para tragar a atuacao da sua organizacao.

Kotler e Keller (2006) destacam que o profissional de marketing atua no sentido de
estimular a demanda pelos produtos da organizacdo. Eles sdo responsdveis por gerenciar a
demanda, influenciando o nivel, a oportunidade e a composi¢ao da demanda para atender aos

objetivos da organizacao.
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Duas adolescentes entram em uma loja da Starbucks. Uma vai até o balconista, lhe
entrega cupons que ddo direito a dois expressos com leite e menta grétis e, por fim,
compra alguns bolinhos. A outra se senta a uma mesa e abre seu PowerBook da
Apple. Em poucos segundos, conecta-se a internet, gragas a parceria da Starbucks
com a T-mobile para criar HotSpots sem fio nas mais de mil cafeterias da rede. Uma
vez online, a garota consulta no Google o nome da banda que tocou a trilha sonora do
filme que viu na noite anterior. Surgem vdrios sites e dois anuncios — um para
ingressos da turné da banda e outro para o CD da trilha sonora e o DVD do filme na
Amazon.com. Quando ela clica no antincio da Amazon, o gigante das ferramentas de
busca, o Google, ganha algum dinheiro (por meio de um programa de remuneracio,
ele recebe determinada quantia sempre que alguém clica no banner de um
anunciante). Sua amiga retorna com os expressos (KOTLER; KELLER, 2006, p. 2.).

O marketing estd por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e organizagdes
envolvem-se em um grande nimero de atividades que poderiam ser chamadas de marketing.
O bom marketing tem se tornado um ingrediente cada vez mais indispensavel para o sucesso

dos negocios (KOTLER; KELLER, 2006).
5.1 Mercado

No inicio, mercado era o lugar onde se compravam mercadorias. Ramal (2006) diz que
mercado € o conjunto de pessoas, empresas e demais entidades que t€ém necessidades,
intencdo e capacidade financeira para comprar alguma coisa. Os economistas definem
mercado como um conjunto de compradores e vendedores que efetuam transagdes relativas a
determinados produtos ou classe de produtos. A no¢do de mercado foi ampliada com o
surgimento da internet. O consumidor de outra regido pode adquirir produtos através de um
clique. O mercado digital parece infinito comparado ao mercado fisico do varejo tradicional.

Kotler e Keller (2006) apresentam quatro principais mercados de clientes.

a) mercado consumidor, formado por empresas que vendem para o publico em geral.

b) mercado organizacional, formado por empresas que vendem para outras empresas.

¢) mercado global, formado por empresas que vendem para outros paises.

d) mercado sem fins lucrativo, formado por empresas que vendem para organizagdes
do terceiro setor e para 6rgaos governamentais.

Virios mercados coexistem na economia moderna. Portanto nenhuma organizacdo esta
isolada do resto do mundo. Existem for¢as que atuam sobre a organizacdo que estdo
concentradas no microambiente e outras que estdo no macroambiente da organizacdo. O
microambiente de mercado é composto pelas for¢as que atuam diretamente sobre a empresa:
clientes, concorrentes, fornecedores, empregados. O macroambiente de mercado € composto
pelas forcas que atuam indiretamente sobre o negdcio: tecnologia, economia, politica, cultura.

Market share quer dizer participacio de mercado. E a parcela de mercado que a

empresa atende. Por exemplo, no mercado mundial de discos, a participagdo das gravadoras
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independentes € de 25%. Os outros 75% estdo nas maos das majors (Universal, Warner, EMI,
Sony, BMG). Barreiras de entrada sdo as dificuldades para se ingressar no mercado. Exemplo:
acesso a canais de distribui¢do. Barreiras de saida sao as dificuldades para sair do negdcio.
Exemplo: indenizagdes trabalhistas.

Segmentacdo de mercado € definir um foco de atuag@o. Seu produto ou servico
atenderd a parcelas da populacdo. Dificilmente ele serd consumido por todos. Existem varios
tipos de segmentagdo: faixa etdria, g€nero musical, renda do pubico, regido, religido,
personalidade. A segmentacdo de mercado influird na escolha de vérios aspectos do negdcio,
como precificagdo, distribui¢do e divulgacao do produto ou servigo.

Depois de definir o segmento, € necessario conhecer seu tamanho. Quantas pessoas
poderdo ser atingidas, ou quanto a empresa poderd faturar? Para isso existe uma férmula
simples apresentada por Ramal (2006, p. 68.):

F=QxNxP

Onde:

F — faturamento potencial da empresa

Q — quantidade média consumida por pessoa em um periodo de tempo
N — total de pessoas com mesmo perfil na regiao

P — preco do produto ou servigo.

O objetivo da pesquisa de mercado € precaver o empreendedor de cometer erros.
Como oferecer um produto pelo qual haverd pouca procura, ou o que é pior, oferecer um
servico interessante em um local inadequado. Os instrumentos mais utilizados na pesquisa de
mercado sdo o questiondrio e a entrevista. As perguntas podem ser fechadas ou abertas.
Exemplo de pergunta fechada: vocé sente necessidade de ter uma casa de show em nosso
bairro? Exemplo de pergunta aberta: Por que vocé sente a necessidade de ter uma casa de

show em nosso bairro?
5.2 Planejamento

Planejamento € um plano de acdo detalhado. Um modelo de administragdo focado no
futuro. Uma agenda de trabalho de longo prazo. O artista deve saber aonde quer chegar para
imprimir um direcionamento na sua carreira. A direcdo estratégica de uma carreira artistica €
um estilo de direcdo focado no futuro, atento as mudangas, a fim de manter o artista no
mercado globalizado. E andar com os pés no chdo, mas com a cabega olhando para frente.

O planejamento estratégico surgiu na década de 60 no ambiente organizacional das

grandes corporacdes. Hoje € uma técnica também aplicdvel a microempresa. O planejamento
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estratégico na industria da musica pode ser entendido como um processo que requer do
produtor ter a sensibilidade de perceber o ambiente onde o artista estd inserido, ter a
capacidade de realizar ajustes de rota, ter a coragem de fazer adaptacdes de processos de
trabalho.

Afinal de contas, o mundo estd em constante mudanga. H4 seis anos ndo existia Orkut,
Youtube ou Myspace — sites de comunica¢do onde astros como The Strokes e novatos como
Mallu Magalhaes estdo presentes usando as mesmas ferramentas. Ha 12 anos os arquivos mp3
eram praticamente desconhecidos da populagdo mundial. O pré-adolescente de hoje nascido
em 1997 talvez nunca tenha comprado um CD na loja de disco do bairro (se € que existe
alguma), mas com certeza ja fez download de dezenas de musicas através da internet
residencial, conexao banda larga. Anda por ai ouvindo musica, no ipod.

A metodologia do Planejamento Estratégico possui quatro focos:

a) foco no Lucro;

b) foco no Cliente;

¢) foco no Trabalho;

d) foco nas Pessoas;.

O foco no lucro significa que a rentabilidade do negdcio € importante para a propria
sobrevivéncia do artista. O segredo continua a mesmo: gastar menos do que ganha.

O foco no cliente indica a busca pela satisfacdo do publico alvo. O fa nada mais € do
que um cliente satisfeito. O deleite do publico € resultado positivo da expressao artistica.

O foco no trabalho exprime a produtividade e a qualidade do produto cultural.
Entrosamento dos musicos, harmonia da equipe técnica, eficiéncia dos produtores.

O foco nas pessoas denota a colaboracdo entre membros da equipe — musicos, técnicos
e produtores. Motivagdo e lideranga sao aspectos fundamentais deste processo.

A constru¢do de cendrios € uma técnica para prever todas as possibilidades de um
ambiente no futuro, através da combinacao de varidveis e da geracdo de hipoteses plausiveis.
Do ponto de vista empreendedor, o produtor deve trabalhar no presente para alterar as
varidveis que influenciam o ambiente desejado pelo artista no futuro. Para Peter Drucker, o
papa da administrag¢do, “a melhor maneira de prever o futuro € crid-lo” (DRUCKER, 1997).
Essa é uma atitude proativa em relacdo ao mercado. Exige iniciativa do produtor para alterar
as condi¢des atuais de modo a serem mais favordveis no futuro para o artista.

Os cendrios descrevem o ambiente externo da organizagdo, identificando

oportunidades e ameagas. Sao for¢as independentes, que estdo fora do controle do artista. Por
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exemplo: inflagdo, pirataria, leis, tempo meteoroldgico, baixa do dodlar, promocdo de
passagens aéreas, editais de patrocinio, gosto musical da populagdo, renda do consumidor, etc.

Os cendrios serdo usados no planejamento estratégico na etapa do diagndstico do
momento atual do artista. As oportunidades e ameacas serd somada a descri¢io dos aspectos
internos do produto cultural, que sdo os pontos fortes e os pontos fracos — varidveis que estao
sob controle do produtor. Por exemplo: local do show, preco do ingresso, dia da semana,
divulgacao do evento, producao do disco, repertdrio, tipo de embalagem, época da turné, etc.

O diagnéstico estratégico serve para revelar o estado de satide da carreira do artista,
bem como fazer uma conexdo com o ambiente externo onde ela estd inserida em todos os
niveis — local, regional, nacional e internacional. A qualidade do diagnoéstico estratégico serd
determinada pela profundidade e pela realidade das informagdes levantadas.

A andlise SWOT permite identificar as for¢cas que atuam sobre os ambientes internos e
externos da carreira do artista. Pontos fracos ou negativos sdo for¢as de natureza interna que
puxam o desempenho para baixo. Pontos fortes ou positivos sdo forcas de natureza interna
que puxam o desempenho para cima. Ameacas sdo for¢as externas, portanto fora de controle
da empresa, que podem prejudicar seu desempenho. Oportunidades s@o situacdes externas,

portanto fora do controle da empresa, que podem beneficiar seu desempenho.

A andlise SWOT ajuda os executivos a resumir os principais fatos e previsdes
derivadas das andlises externa e interna. A partir dai, os executivos podem extrair
uma série de declaracdes que identificam as questdes estratégicas primdrias e
secunddrias com que a organizacdo se depara (BATEMAN, 2006, p. 131).

O plano estratégico informa o resultado global desejado pelo artista. A execugao do
plano estratégico é de longo prazo. Estd relacionado com o ambiente externo da carreira
artistica. E composto pela declaracio de Visdo e pela declaragio de Missdo. A visdo de futuro
serve para nortear o rumo da carreira artistica estabelecendo um cendrio futuro. A missao
serve para definir o propdsito do artista, identificar o publico alvo e a drea de atuacao.

O plano tédtico € mais especifico e sua execucao ocorre no médio prazo. Evidencia as
operacdes necessdrias para alcancar o resultado global da carreira artistica. O plano tatico
define objetivos que ajudam o artista a cumprir a missao e concretizar a visdo. Os objetivos
devem ser especificos, desafiadores, possiveis e determinados.

A finalidade do plano operacional € estabelecer metas que sirvam para estipular pontos
de controle, aferir resultados parciais no curto prazo e indicar os responsaveis.

O controle do planejamento é uma atividade exercida rotineiramente por meio de

informacdes repassadas pelos responsaveis de cada meta para o grupo através de reunides ou

e-mails.
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O processo de controle fornece informagdes e possibilita tomar decisdes sobre:

a) comparagdo do desempenho com o objetivo;

b) riscos detectados;

¢) o que ainda falta fazer;

d) necessidade de alterar o objetivo;

Se o volume de shows estd abaixo do esperado, pode ser um sintoma de erro de
estratégia. E preciso avaliar também a satisfacdo do piblico, o que eles estio achando da
qualidade do show. Também € importante para o futuro da carreira artistica ouvir os técnicos,
musicos e produtores. Muitas vezes sdo eles que observam a situagdo de outro angulo e
sentem na pele quando algo vai mal. Além do mais, técnicos, musicos e produtores que nao
sao escutados pelos artistas e pelos empresarios ficam desmotivados. O desempenho pode cair

afetando a qualidade do show e o resultado final da organizacao.
5.3 Clientes

O produtor precisa ser um bom observador para conhecer o publico alvo. Saber sexo,
idade, escolaridade, renda, necessidades e desejos. Para isso também deve aplicar
questiondrios, ou fazer entrevistas com o publico, ainda que disfargada de conversa informal.
Qual o comportamento do publico da sua banda? Ele € freqiientador assiduo ou eventual dos
shows? Ele vai sozinho ou acompanhado? Quanto gasta no bar? Compra disco, camiseta?

Quais os hébitos de consumo do seu publico? Internet, celular, academia, cinema,
faculdade, barzinho? Trabalha, mora sozinho, é solteiro, anda de Onibus? Todas essas
informacdes sao pistas para entender as necessidades e desejos do publico alvo.

Mas entender e identificar as necessidades e desejos dos clientes nem sempre € facil.
Muitos clientes nao sabem o que querem em um produto. O profissional de marketing precisa
pesquisar mais a fundo. Kotler e Keller (2006) distinguem cinco tipos de necessidades.

a) necessidades declaradas (o cliente quer um carro econdmico)

b) necessidades reais (o cliente quer um carro com baixo custo de manutengao)

¢) necessidades nao declaradas (o cliente espera um bom atendimento do revendedor)

d) necessidades de algo mais (o cliente gostaria que o carro viesse com computador)

e) necessidades secretas (o cliente quer ser visto como um consumidor inteligente)

Percepcao de valor € a nocdo de valor que o publico tem daquele produto. Por
exemplo: todo mundo acha que perfume francés é caro, entdo a percepcdo de valor do

perfume francés é alta. O empreendedor precisa ter essa no¢do para tomar decisdes e evitar
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erros fatais de estratégia de vendas. O advento da pirataria e da internet alterou (para baixo) a

percepg¢do de valor que o publico tem em relagdo ao disco fisico (CD).
5.4 Precificacao

Precificagao € o ato de determinar o preco do produto ou servico.

O preco € o unico elemento do mix de marketing que produz receita; os demais
produzem custos. Ele também € um dos elementos mais flexiveis: pode ser alterado
com rapidez, ao contrdrio das caracteristicas de produtos, dos compromissos com
canais de distribui¢do e até das promocdes. O pre¢o também informa ao mercado o
posicionamento de valor pretendido pela empresa para seu produto ou marca. Um
produto bem desenhado e comercializado pode determinar um prego superior e obter
alto lucro (KOTLER; KELLER, 2006, p. 428.).

Basicamente existem duas politicas de pregos: lideranca em custo e diferenciacdo. Na
politica de lideranca em custo o empreendedor tem que vender seu produto barato, e ganhar
dinheiro no grande volume de vendas. J4 na politica de diferenciacdo ele vende o produto um
pouco mais caro, porque seu produto € melhor do que o da concorréncia, ganhando dinheiro
com uma margem de lucro maior.

A relacdo margem de lucro versus volume de venda é fundamental na defini¢do do
posicionamento estratégico do negdcio no mercado. Se o produto é comum ao da
concorréncia, necessariamente o empresario vai reduzir sua margem para ganhar no volume.
Caso seu produto seja diferenciado do da concorréncia, ele deve aumentar sua margem de
lucro para compensar a queda no volume de vendas e manter o padrao de faturamento.

Bonavita e Duro (2001) ensinam quatro estratégias para determinacdo de precos:
sobrevivéncia, maximizagdo dos lucros, desnatacdo do mercado e lideranga de qualidade. Na
sobrevivéncia o preco € determinado pelo mercado por causa da concorréncia de produtos
semelhantes. Cabe ao produtor adaptar seus custos para permanecer no negocio. A segunda
estratégia € a maximizagao dos lucros, onde o produtor definird a segmentacdo de mercado e
trabalhard baseado na curva de demanda do seu produto. Na desnatacdo do mercado o produto
€ lancado com alto preco, que € baixado depois que o produto perde a aura de novidade. Por

fim, na lideranca de qualidade a determinacao do preco estd associada a projecdo de status.
5.5 Distribuicao

Lugar de artista é na estrada. Como diria Milton Nascimento, ele deve ir onde o povo
estd. A distribuicdo de shows deve ser realizada de acordo com o seguinte pensamento: onde
estd o publico alvo? Centro, periferia, litoral, praias, interior, teatros, clubes, boates, pracas

publicas, escolas, hospitais, creches, asilos? Brasil, Argentina, Canadd, Europa, Japao?
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O modelo de distribuicdo de discos mais lucrativo para o artista € vender direto ao
publico nos shows. E dinheiro & vista no bolso do artista. No entanto as lojas de discos
permanecem na cidade mesmo quando o artista segue viajem, por isso ndo podem ser
desprezadas. O produtor deve estabelecer parceira com duas ou trés lojas de disco em cada
cidade, porque além de vender os discos, os lojistas atuam como termoémetro do mercado. As
lojas de discos também sao pontos para venda de ingressos e divulgacao de shows.

Trabalhar com uma distribuidora nacional € vantajoso pela capilaridade dos
divulgadores, presente nos 27 estados brasileiros. A distribuicdo digital gratuita acontece
naturalmente, por isso é desnecessario tecer comentdrio. O comércio digital € uma tendéncia
no Brasil e no mundo, o artista deve pegar esse bonde. Por enquanto um bonde puxado a
cavalo, depois serd elétrico e mais veloz. O comércio eletronico cresceu no Brasil 49% apenas
no primeiro trimestre de 2008, de acordo com a E-bit. Até os grandes varejistas tradicionais,

como Pao de Aguicar e Wal-Mart, estdo investindo pesado no setor.
5.6 Comunicacao

A regra de ouro de Chacrinha ainda estd em vigéncia: quem n@o se comunica, se
trumbica. O mundo moderno gira em torno da comunicagdo. Para a sociedade da informagao
e do espetéculo, as coisas sé se tornam efetivas quando sio veiculadas em alguma midia.

Um plano de midia é um cronograma que mostra as a¢cdes de divulgacido, divididas por
veiculos de comunicac¢do usados para se atingir os resultados da campanha.

A publicidade trabalha com andncios pagos, também chamados de conteido
comercial, ou no caso da televisao, de intervalo comercial. As pe¢as publicitarias mais usadas
sao VTs (televisdo), spots (rddio), antncios (jornal e revista), outdoor, outbus, lambe-lambe
(midia externa), cartaz e panfleto (midia volante), e banner online (internet). A propaganda do
projeto cultural deve levar em consideragdo alguns critérios importantes, para que possa
cumprir sua fun¢do de comunicac¢io com eficicia.

Objetivo — ampliar alcance do produto, fortalecer a marca?

Puablico-alvo — qual o perfil? Idade, sexo, profissdo, renda, escolaridade?

Pracga — o bairro, a cidade, a regido, o pais?

Mensagem — qual é a mensagem principal? (importante: uma mensagem de cada vez)
Canais — quais os melhores canais para atingir esse publico com essa mensagem?
Orcamento — qual a melhor forma de gastar para que meus objetivos sejam atingidos?

Mensuragao — apds realizacdo, € preciso medir seu impacto, deu certo? Muito ou pouco?
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Assessoria de imprensa € a acdo, desenvolvida por um jornalista, de enviar as redacdes
dos meios de comunicagdo informes, chamados de release, sobre o produto cultural em
destaque, com o intuito de conseguir uma nota, matéria ou entrevista nos veiculos de
comunicagio. E uma das acdes de comunicacdo de maior relacdo custo-beneficio. A maior
parte da producdo cultural independente brasileira é divulgada por meio de assessoria de
imprensa. A perspectiva deve ser de enxergar o produto cultural como conteudo editorial para
a midia.

Nas relacdes publicas a ordem € se relacionar com o mundo externo da empresa.
Clientes, fornecedores, politicos, outros empresdrios, jornalistas, especialistas. Também faz
parte dessa estratégia participar de reunides da categoria, participar de feiras, convencdes e
visitar stands. Os objetivos podem ser varios, conhecer novos produtos ou servicos,

estabelecer parcerias, e até para ser visto por todos e comunicar que vocé estd na ativa.
5.7 Marketing cultural

Marketing cultural é o conceito de marketing aplicado a um tipo diferenciado de
produto, no caso um produto cultural, seja ele de qualquer area (plasticas, musica, literatura,
cé€nicas ou audiovisuais, etc.). O maior desafio do marketing cultural é harmonizar a relacdo

artista — obra — mercado.

E neste contexto que se enquadra o marketing cultural, usando a cultura como base e
instrumento para transmitir determinada mensagem (e, a longo prazo, desenvolver um
relacionamento) a um publico especifico, sem que a cultura seja a atividade fim da
empresa (REIS, 2003).

Muitas empresas atualmente publicam editais com o intuito de selecionar e patrocinar
projetos culturais. Algumas organizagdes publicas: Banco do Brasil, Banco do Nordeste,
Caixa Econdmica, Petrobras, Infraero, Correios. Algumas empresas privadas: Votorantim,
Natura, Itad, Celpe.

Também existe o patrocinio direto, sem selecdo através de editais publicos. Conforme
informam Cldudio e Rangel (2008), as maiores empresas do pais investem em projetos

culturais.

Tantos investidores mostram o status em que se encontra o mercado de produtos
culturais. Trata-se do reflexo de um movimento que ji vinha acontecendo com o
patrocinio via leis de incentivo, como provam as pesquisas desenvolvidas pela
agéncia Significa, que trabalha com a atitude de marca. Segundo esses estudos anuais,
com dados das 500 maiores empresas do Pais, existe um progressivo deslocamento
das verbas para projetos culturais. No ano passado, 77% das empresas investiram na
area, batendo o esporte e a ecologia. "Vivemos numa sociedade focada no espeticulo
e o entretenimento tem se desenvolvido e profissionalizado numa velocidade incrivel.
Isso atrai a adesdo de empresas que buscam agregar valor a sua marca", diz Yacoff
Sarkovas, presidente da Significa. Nessa mesma onda de otimismo, o publicitario
Nizan Ganaes jd lancou a sua campanha: quer mudar o selo comercial "Made in
Brazil" (fabricado no Brasil) para "Created in Brazil" (criado no Brasil). E uma das
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grandes provas de que a economia cultural vai de vento em popa (CLAUDIO;
RANGEL, 2008).

O patrocinio € um instrumento de marketing da empresa. Logo ele deve atender a suas
necessidades mercadoldgicas e comerciais. O produtor cultural deve ter isso em mente quando
for apresentar um projeto ao responsavel do setor de patrocinio. De pouco adianta usar como
argumento o valor artistico do produto ou servi¢o. O projeto cultural precisa dar um retorno
comercial ao patrocinador de alguma forma: publicidade, conhecimento da marca, acdes
promocionais, venda de produtos, etc.

O que diferencia patrocinio de apoio, em geral, € que enquanto no patrocinio a troca se
da em valor monetdrio, no apoio a troca se d4 em produtos ou servigos. Por exemplo: caixas
de bebidas, impressao de material grafico, alimentagao, transporte, divulgacao, etc.

Elaborar um projeto € a atividade de reunir num unico documento todas as
informacdes sobre um projeto cultural. Geralmente cada edital ou cada lei de incentivo ja
disponibiliza seu préprio formulério de preenchimento, bem como um manual de ajuda.

Podemos definir um projeto como sendo uma iniciativa com objeto e objetivo
definidos, obrigacGes e deveres mituos, orcamentos € planilhas de custos elaborados
previamente, remuneracio estabelecida, prazo de execugdo estipulado, conclusdo e relatorio
final. Todo projeto deve apresenta os seguintes topicos:

Qualificac@o do proponente — quem € o responsavel pelo projeto?

Objeto — o que €?

Justificativa — por qué?

Objetivos — o que se quer atingir? (qualitativamente e quantitativamente)

Estratégia de acdo — como? quando? onde?

Orcamento e desembolso — quanto? (planilha detalhada com datas previstas)

Anexos — (fotos, matérias, ficha técnica, esboco, qualquer coisa que sirva para acrescentar
informacdes e dar credibilidade ao projeto)

O produtor cultural cai na estrada com o projeto nas maos para tentar captar recursos e
viabilizar sua execugdo. E uma etapa delicada porque existe pressa, ja que hd um cronograma
a ser cumprido, a0 mesmo tempo em que o produtor precisa ter paciéncia para esperar pela
apreciacdo do projeto pelos patrocinadores. Existem alguns prazos de praxe. O projeto deve
ser apresentado ao patrocinador com 90 dias de antecedéncia. E tempo mais que necessério
para apreciacao, contratacdo e desembolso do dinheiro.

Algumas sugestdes para o produtor:

a) monitorar constantemente quem estd patrocinando projetos semelhantes ao seu;
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b) procurar circular em eventos freqiientados pelos patrocinadores e se apresentar a
eles;

c¢) perguntar nao ofende, por isso o produtor deve saber se o projeto é de interesse do
patrocinador antes de passar dois meses na elaboracdo achando que vai agradar;

d) apresentar-se da melhor forma possivel, com modos de falar e de vestir adequados
ao ambiente de negdcio do patrocinador;

e) depois de entregue o projeto, o produtor deve perguntar ao responsavel pelo
patrocinio um prazo para resposta;

f) demora em responder ao pedido pode revelar que o projeto ndo interessa ao
patrocinador;

O produtor nao deve desistir caso nao tenha conseguido patrocinio para seu projeto
cultural. Antes, deve procure aconselhamento para saber da viabilidade econdmica dele. O
SEBRAE ajuda nesse sentido. O SEBRAE ndo vai financiar seu projeto, mas vai dar
orientacOes importantissimas.

Para financiamento de um projeto, existem linhas de crédito especificas para cada
caso. Uma das mais populares é o Crediamigo, do Banco do Nordeste (BNB), que financia
capital de giro para empreendedores autdbnomos e micro e pequenos empresarios. Outra opcao
¢ o cartdio BNDES. Com ele o artista pode fabricar discos, por exemplo, e parcelar o

pagamento com aliquota de juros abaixo do mercado.
5.8 Marketing de servicos

Todos os produtos, sejam eles bens ou servigos, apresentam um pacote de beneficios
ao consumidor. Mas o marketing de servicos apresenta algumas particularidades em relacao
ao marketing tradicional de produtos. Sdo aspectos proprios da prestagdo do servico.

Bateson e Hoffman (2001) afirmam que “quando um consumidor compra um servico,
compra uma experiéncia criada com a prestagdo desse servigo. Ou seja: os servigos fornecem
um pacote de beneficios ao consumidor pela experiéncia criada por esse consumidor.” Um
show de musica ao vivo constitui um pacote de beneficios ao publico: diversdo, relaxamento,
catarse, deleite. Cada pessoa percebe o show de maneira particular.

Um servico ndo pode ser estocado. O puiblico ndo pode consumir na quarta-feira um
show que deixou de ir no sdbado porque ficou doente. Para um artista, datas ndo preenchidas
sdo oportunidades que ndo voltam atrds, sdo servigos ndo realizados.

O servigo depende do lugar onde a experiéncia do servico acontece. O ambiente onde

€ prestado influi na percep¢ao do publico sobre a qualidade do servigo. O publico faz parte do
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sistema de servico. A satisfacdo do publico s6 pode ocorrer quando ele mesmo esta
vivenciando a experiéncia, no momento em que o servico é prestado (BATESON;
HOFFMAN, 2001).

Por isso é importante que o artista entenda o show como uma experiéncia
compartilhada. O show é a soma de muitos sentidos, ndo sé da audicdo. Figurino, cendrio,

iluminacao, conforto do local, tudo isso influi na percep¢do que o publico tem do show.
5.9 A cauda longa: nova dinamica de marketing e vendas

Chris Anderson, editor-chefe da revista norte-americana Wired, escreveu o best-seller
internacional intitulado “A cauda longa — a nova dinamica de marketing e vendas: como
lucrar com a fragmentacdo dos mercados.” Usando exemplos de livros, filmes e musicas,
mostrou o potencial da internet como mercado varejista ilimitado, onde os custos com
estocagem e distribui¢do sdo quase nulos, e que baixos volumes de vendas de uma quantidade
enorme de produtos € igual a uma receita total considerdvel (ANDERSON, 2006). No caso da
miusica, enquanto o estoque fisico de lojas como a Wal-Mart se limita a menos de 60 mil
faixas, o varejista online Rhapsody mantém um estoque digital de cerca de 2 milhdes de
faixas. Assim explica Anderson (2006): “Sempre hd alguém que baixa da Rhapsody, pelo
menos uma vez por més, nao s alguma das 60 mil faixas mais vendidas, mas também outras
de suas 100 mil, 200 mil ou 400 mil faixas principais — e até suas 600 mil, 900 mil faixas mais
importantes, e ainda mais do que isso. (...) E assim se forma a cauda longa.”

Esse modelo de negécio surgiu nos Estados Unidos em 1994 com a Netflix e a
Rhapsody. Anderson (2006) diz que a cauda longa estd presente na nova economia das
inddstrias do entretenimento. Ele chama de economia da abundancia porque na internet nao
existe gargalo entre a oferta e a demanda. Para ele existem dois principios basicos para vender
produtos culturais através da internet. O primeiro é disponibilizar tudo quanto for produzido,
sem qualquer tipo de filtragem ou selecdo. Para Anderson seria errado disponibilizar apenas
os produtos mais vendidos, ji que os custos com estoque e distribuicdo praticamente sao
inexistentes. E preciso deixar que o publico faca os julgamentos. O segundo principio é ajudar
o consumidor a encontrar o produto através de recomendacdes (dos préprios consumidores) e
de filtros de pesquisa como género musical, local de origem, os mais baixados, outros
produtos comprados pelos consumidores, antincios através de busca no Google, etc.

Para Anderson (2006) existem nove regras para atuar no mercado da cauda longa.

1) Estoque digital e distribuicdo online — € mais barato e mais eficiente do que colocar o

produto nas prateleiras de centenas de lojas.
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2) Producao colaborativa (crowdsourcing) — a avaliacdo do produto pelos proprios usudrios €
melhor e mais barata.

3) Formas de distribuicdo variada — para alcangar mais mercados, clientes com perfis
diferentes, de diversas maneiras.

4) Microfatiamento — desagregar o conteido para que o consumidor escolha dentre as
melhores alternativas: dlbum, musica, video, remix, toque de telefone, letras cifradas, etc.

5) Precificagdo eldstica — para maximizar o valor do produto e o tamanho do mercado; o
produto popular deve ser mais caro, o produto desconhecido deve ser mais barato.

6) Compartilhar informacdes — classificacdes, recomendacdes, especificacdes do produto para
ajudar na decisao do consumidor e ndo frustrar as vendas.

7) Pense “e”, “+” — a regra € disponibilizar tudo, vérias opc¢des, extras; a escolha da oferta
“ou” € discriminatéria; ndo precisa prever o que dara certo.

8) Pos-filtragem, mensuracdo — lancar tudo e ver o que acontece; promover os produtos com
filtros, classificacdes; depois identifica o que vendeu mais.

9) Gratuidade estratégica — preco quase zero como estratégia de promocao; o conceito € atrair
publico com a gratuidade de alguns servigo/produtos e elevar o nivel de alguns clientes para
uma categoria superior, com acesso exclusivo a outros produtos/servi¢cos mediante assinatura
ou pagamento.

Anderson (2006) também mostra barreiras e restricoes ao mercado de cauda longa.
Segundo ele, o direito autoral € a principal barreira por causa da inflexibilidade dos atuais
mecanismos de licenga. Em 2002 surgiu o modelo do creative commons, modelo de licenca
mais flexivel que pode ajudar a superar esse obsticulo. No entanto existem outras
dificuldades, como renda do consumidor, acesso da populacdo a internet e seguranga das

transacgdes financeiras através da rede mundial de computadores.
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6 PLANO DE NEGOCIO

Nosso projeto empresarial estd estruturado para uma banda de musica, explorando o
género MPB, composta por cinco sécios. Nao importa a formagao: 5 musicos, ou 4 musicos e
1 produtor, ou ainda 3 musicos, 1 produtor e 1 técnico. A idéia é que cada integrante da
equipe seja um sécio e tenha uma responsabilidade gerencial definida. Um dos s6cios serd o
administrador legal. Esse deverd ser escolhido levando em conta requisitos essenciais para o
exercicio da fun¢do. Os demais sécios assumirdo outras fungdes gerenciais: direcdo artistica,
producdo executiva, comunicacdo e comercial. Nossa sugestdo € que os cargos devem ser
rotativos, isto €, a cada ano os sécios se revezem nas demais funcdes, desde que sejam
respeitadas as caracteristicas pessoais € as atribui¢des do cargo. O revezamento das funcdes
gerenciais € importante por dois motivos: 1) para que cada sécio tenha a oportunidade de
conhecer todo o processo organizacional de uma microempresa; 2) para motivar os sOcios

através de novos desafios no trabalho corporativo da musica.
6.1 Sumario executivo

A Brazil Produgdes Culturais (BPC) € uma microempresa do setor de servicos. Com
sede em Recife, a BPC atua no ramo de producgdo cultural e artistica, exclusivamente na area
de musica, explorando o género MPB e a mistura com ritmos regionais. O produto principal
da organizacdo é o show da banda Brazuca — que também € o nome fantasia da empresa.
Como estratégia de curto prazo, a BPC promoverd mensalmente os préprios eventos. Sao
planos da empresa para realizar em médio prazo o lancamento de subprodutos da banda como
CD e DVD. Cinco sdécios com cotas iguais tocardo a sociedade, cujo contrato social de
constituicdo da empresa terd prazo de vigéncia de cinco anos, sendo prorrogado
automaticamente por igual periodo desde que ndo haja a manifestacdo contraria da maioria

absoluta dos sécios.
6.1.1 Socios e atribuicoes

Abaixo detalharemos a atribuicdo de cada sécio, levando em consideracdo as

caracteristicas pessoais necessdrias ao exercicio da fungao.

RESPONSAVEL | FUNCAO CARACTERISTICAS ATRIBUICOES
Criatividade Cuidar do repertorio; fazer
Direc¢ao Experimentacdo pesquisa artistica; estudar as
Sécio 01 ' . . .
Artistica Ousadia inovacgoes tecnologicas;
Iniciativa cuidar de cenario,
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Lema: “por que ndo iluminacao, figurino; contato
desse jeito?” com artistas e técnicos.
RESPONSAVEL | FUNCAO | CARACTERISTICAS ATRIBUICOES
Agendar ensaios; informar a
banda e a equipe sobre
ensaio e show; envio de
Praticidade
. dados pessoais da equipe,
Responsabilidade ) )
_ o rider técnico, mapa de palco,
. Produgdo Disponibilidade ) )
Sécio 02 . o room list e camarim;
Executiva Iniciativa ) )
) Cuidados com equipamento,
Lema: “o impossivel
transporte, hospedagem,
sempre acontece.” )
alimentagdo, passagem de
som, horario; resolver OMB
e ECAD.
RESPONSAVEL | FUNCAO | CARACTERISTICAS ATRIBUICOES
Atender jornalistas; enviar
foto, video e release para a
Escrever, falar bem
. imprensa; informar a banda
Agilidade ) ‘
o sobre entrevistas; divulgar a
) ) Multimidia
Sécio 03 Comunicacdo o agenda de shows; promover
Iniciativa )
a imagem da banda entre o
Lema: “quem nio se )
‘ ‘ publico alvo e formador de
comunica se trumbica.” o ) ‘
opinido; atualizar o site, ou
blog; enviar newsletter.
RESPONSAVEL | FUNCAO | CARACTERISTICAS ATRIBUICOES
Objetividade Atendimento, prospeccao de
Jogo de cintura eventos, envio de proposta
Sécio 04 Comercial Perseveranca de show, negociacgdo de
Iniciativa caché e condigdes,
Lema: “matar um ledo celebracdo de contratos,
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todo dia e ainda deixar
outro amarrado para o

dia seguinte!”

negociacao com técnicos e
demais fornecedores; passar
dados dos contratos gerais,
contratantes, técnicos e
fornecedores para o
Administrador;
relacionamento com o

advogado terceirizado.

RESPONSAVEL | FUNCAO | CARACTERISTICAS ATRIBUICOES
Pagamentos, recebimentos,
Organizacao emissdo de notas fiscais e
Raciocinio matematico recibos, movimentagao
Honestidade bancdria, controle de gastos,
Sécio 05 Administracao Iniciativa avaliagdo de resultados,

Lema: “custo € como
capim, se nao cortar ele

cresce”

levantamento de certiddes
negativas, arquivamento de
documentos, relacionamento

com o contador terceirizado.

6.1.2 Dados cadastrais

Nome fantasia: Banda Brazuca

Razao Social: Brasil Produgées Culturais Ltda. —- ME

Endereco: Caixa Postal 0123, CEP 50.000-000, Recife, Pernambuco

Web site: www.brazuca.mus.br

6.1.3 Missao

Oferecer lazer e cultura através da miusica popular brasileira, primando pela qualidade

técnica e artistica de seus produtos e buscando a satisfacdo do publico alvo e dos parceiros.

6.1.4 Atividade econémica

Atividade econdmica principal: Produgdo cultural e artistica.

Atividades secundérias: Comércio varejista de fitas, CDs e afins; Edi¢do musical.
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6.1.5 Forma juridica

Sociedade limitada (LLtda.)
6.1.6 Enquadramento tributdrio

Simples Nacional — Microempresa (ME)
6.1.7 Capital social e cotas

A sociedade iniciara suas atividades com um capital social de R$ 22.000,00 (vinte e

dois mil reais), subdividido em 05 cotas iguais de R$ 4.400,00.
6.1.8 Fonte de recursos e integralizacdo

Cada sdécio integralizard uma cota com recursos proprios.
A integralizacdo das cotas sera dividida em duas parcelas com valores de R$ 2.200,00
cada. A primeira parcela serd integralizada por cada sécio no ato da assinatura do contrato

social. A segunda e dltima parcela serd integralizada em até 12 meses.
6.2 Analise de mercado

O ambiente de mercado de uma banda de musica ¢ como uma moeda de duas faces.
De um lado, os interesses do artista. Do outro, os interesses do produtor do evento. Como os
interesses do artista sdo ébvios, e ja foi detalhado em outros momentos deste trabalho, cabe
agora discorrer sobre as razdes do produtor do evento — o contratante. O artista sabera
negociar melhor com o produtor do evento se compreender os dois lados desta moeda. Afinal,
a carreira do artista fica comprometida sem contratantes empreendedores e sem eventos bem
estruturados.

Talvez o aspecto mais importante, sob a perspectiva do organizador do evento, seja a
andlise das varidveis econdmicas que influenciam a produgao de shows. A técnica da matriz
de impactos cruzados permite a construcao de quatro cendrios de acordo com duas varidveis
incertas que afetam o ambiente de negdcio da produgcdo de eventos musicais. A varidvel
“custo de producdo” influencia o lado da oferta, ou seja, afeta a empresa produtora de
eventos. A varidvel ‘“situacdo econOmica” altera o lado da demanda, isto é, modifica as
decisdes ndo apenas do publico consumidor como também do patrocinador — pois em tempos
de crise a verba para patrocinio é cortada no primeiro momento de adequacio do orcamento.

Custo de producao
X

Situagdo econdmica
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Baixos custos de produgao

1 11
Transporte e hospedagem baratos Transporte e hospedagem baratos
Caché viavel do artista Caché viavel do artista
]
é Patrocinador presente no evento Patrocinador retraido %
<«© ]
§ Alto poder aquisitivo do publico Baixo poder aquisitivo do publico 2
3 3
) o
s 8
QE) Transporte e hospedagem caros Transporte e hospedagem caros 2
% Caché alto do artista Caché alto do artista ?3
L o
©  Patrocinador presente no evento Patrocinador retraido
Alto poder aquisitivo do publico Baixo poder aquisitivo do publico
i %

Altos custos de produgdo

Nota técnica:
Cenaério I — o melhor cendrio. Baixo custo, com patrocinio, publico com dinheiro.
Cendrio II — situacao de risco. Baixo custo, sem patrocinio, piblico sem dinheiro.
Cendrio III — situacdo regular. Alto custo, com patrocinio, publico sem dinheiro.

Cenaério IV — o pior cendrio. Alto custo, sem patrocinio, publico sem dinheiro.
6.2.1 Segmentagdo e mensuragdo

O mercado da banda Brazuca é o da misica popular brasileira. O publico alvo é o
brasileiro e o estrangeiro fa da MPB. Os clientes corporativos sdo organizadores de festas
populares, festivais, shows privados, eventos empresariais, congressos e feiras. Em toda a
regido Nordeste ocorrem festas populares o ano inteiro.

Festivais de musica, eventos empresariais e festas populares acontecem sazonalmente
em todo o Brasil. Boulay (2006) catalogou 90 festivais de musica, 146 salas para shows e 65
bares e clubes com musica ao vivo em todo o pais, sendo 13 festivais, 35 salas e 3 bares e
clubes no Nordeste. Entretanto, a quantidade real é bem maior do que essa catalogada por
Boulay (2006). O autor ja promoveu shows em 26 espacos na Regido Metropolitana do

Recife, participou de 7 festivais e catalogou 16 festas populares sé em Pernambuco.

Brasil Nordeste Pernambuco
Festivais 90 13 7
Salas e bares 211 38 26

Festas populares - - 16
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Além disso, e principalmente, existe o mercado internacional, bem receptivo a musica
popular brasileira — que € classificada internacionalmente no género World Music.
Destacamos o mercado europeu de forma geral (e o francés em particular), o mercado japonés
e o da América do Norte (Estados Unidos e Canadd). Boulay (2006) também catalogou
festivais e salas de concerto para musica ao vivo nesses lugares, encontrando um resultado

que impressiona pela quantidade de oportunidades existentes no territorio francés.

Franga Europa Japdo  Estados Unidos Canada
Festivais 117 78 3 4 11
Salas 65 - - - -

6.2.2 Publico alvo

Observando o perfil do publico alvo, chegamos ao resultado aproximado abaixo.

Sexo — Ambos 0s sexos;

Idade — 14/18 anos (20%), 18/30 anos (50%), acima de 30 anos (30%);

Estado civil — solteiro (60%), namorando/casado (40%);

Escolaridade — 2° Grau (20%), Universitéario (30%), Graduado/p6s-graduado (50%);

Habitos de consumo — internet, celular, tv a cabo, CD, DVD, cinema, locadora de
filmes, boate, show, bar, restaurante, lanchonete, academia, outra atividade fisica, esportes,
praia, viagens, roupas, acessorios, livro, revista, jornal, congressos, cursos, seminarios.

Custo médio de produtos consumidos pelo publico alvo

Cinema/teatro: R$ 20,00 Academia: R$ 100,00
Bar/lanchonete: R$ 25,00 Livro/revista/jornal: R$ 50,00
Boate/restaurante: R$ 40,00 Roupas/acessérios: R$ 200,00
CD/DVD: R$ 40,00 Celular/internet: R$ 150,00

Analisando as varidveis gerais que influenciam a demanda decisdao do publico pelo
show, chegamos ao resultado abaixo.

D=f(AxLxPxDxMxOxYxF)

D = Decisao do publico pelo show

f=estd em fungao de

Varidveis atrativas Varidveis repulsivas
A = atragdes (artistica) O — outro evento na mesma época
L — local do show Y — disponibilidade de caixa do publico

P — preco do ingresso F — freqiiéncia de saida para shows
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D — dia da semana
M — marketing (divulgacdo)

Classificamos e hierarquizamos as varidveis que influenciam na demanda (decisdo) do
publico por um show, utilizando a técnica da anélise estrutural das varidveis, e chegamos ao
resultado abaixo, apresentado em ordem decrescente de influéncia.

VARAVEIS MAIS INFLUENTES

1) atragdes (artistica)

2) disponibilidade de caixa do publico
3) outro evento na mesma época

4) preco do ingresso

5) local do show

6) dia da semana

7) marketing (divulgacdo) do evento
8) freqiiéncia de saida para shows

Nota técnica:

Atracgdes (artistica) — € a varidvel que mais influencia as outras varidveis de um show.
O publico sai de casa para ver o artista, corroborando a decisdo estratégica de que o artista
deve investir mais em shows. Entretanto, alguns eventos tém a marca tdo forte que se
transformam na propria atracdo em si, independentemente do artista que ird tocar nele.

Local do show — o publico pondera se o local do show € coberto ou aberto, tem boa
actstica, de acesso facil, tem estacionamento seguro, é confortdvel, tem banheiros limpos, etc.

Preco do ingresso — essa varidvel diz respeito ao custo do ingresso, seu valor real ou
simbodlico. O valor real € o numerdrio estampado na nota. O valor simbdlico € quanto
representa para cada um. Também influi a forma de pagamento e as opgdes de consumo,
ingresso tipo pista, arquibancada, area vip, camarote, etc.

Dia da semana — os dias tradicionais de shows sdo a sexta-feira e o sdbado. Sao dias
visados por produtores, por isso € muito comum o0 ‘“choque” de eventos do mesmo género
para o mesmo publico. Tem produzido bons resultados agendar os shows de pequeno e médio
porte para outros dias menos concorridos, notadamente a quinta-feira e o domingo.

Marketing (divulgacdo) — a pessoa precisa saber da existéncia do evento. Depois
precisa ser influenciada para escolher ir ao show em vez de optar por outro entretenimento.

Uma boa campanha de marketing transforma o publico alvo em propagandista do show.
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Outro evento na mesma época — um evento na mesma época pode dividir o publico.
Algum dos eventos saird prejudicado, sendo ambos. Mesmo se forem de géneros diferentes,
os eventos dividirdo o mesmo espaco na midia. Ganha quem se anuncia com antecedéncia.

Disponibilidade de caixa do publico — o dinheiro no bolso do brasileiro acaba no final
do més. E preciso perceber essa dindmica, dar tempo para o publico receber o saldrio. O bolso
do consumidor apds feriado imprensado também fica vazio.

Freqiiéncia de saida para shows — jovens solteiros universitdrios saem para balada
quase todo dia. A maioria dos trabalhadores s6 nos fins de semana. Esses hdbitos podem gerar

boa oportunidade para desenvolvimento de projetos musicais voltados para nicho de mercado.

6.2.3 Concorrentes

Os concorrentes diretos da banda Brazuca, no caso da escalacdo para um evento, é
outra banda ou artista com 0 mesmo projeto artistico. Mas no caso de um show organizado
pela banda Brazuca, o concorrente direto € outro evento na mesma €época para 0O mesmo
publico alvo, e os concorrentes indiretos sao outras op¢des de diversdo da cidade, como bares,
cinema, teatro, boates, festas populares.

Resumindo, os concorrentes sio trés, basicamente.

a) outros artistas do género.

b) eventos simultaneos para 0 mesmo publico.

¢) alternativas de entretenimento da cidade.

6.2.4 Fornecedores

Os principais fornecedores da banda Brazuca sdo os técnicos que atuam no show ao
vivo e as empresas envolvidas na producao de discos.

Sao necessarios quatro técnicos para trabalhar na apresentacdo musical: técnico de
som, iluminador, roadie e produtor. Geralmente sdo profissionais autdnomos que cobram
caché por show. O desempenho harmonioso entre eles influencia o resultado final do produto
artistico. Em alguns casos hd a necessidade de se contratar uma empresa de locacdo de
veiculos para realizar o transporte até a cidade do evento.

Na producdo de discos estdo envolvidos mais profissionais, inclusive empresas de
médio e grande porte. Estidio de gravagdo, musicos, técnico de mixagem, estidio de
masterizacdo, designer, fabrica de replicacdo. E um processo que exige paciéncia e

acompanhamento sistematico para que o disco esteja finalizado dentro do prazo.
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Entretanto existem muitos parceiros envolvidos na industria da musica. Nenhum
artista € independente, no sentido literal da palavra. Existe uma interdependéncia muito forte
entre varios agentes da industria da musica. S3o outros artistas, veiculos de comunicagdo,
lojistas, organizadores de eventos, casas de show, governos e patrocinadores, essencialmente.

Por isso a necessidade de investir em relacionamentos. E preciso permitir que a outra

parte também saia ganhando no processo de negociacdo: é o modelo ganha-ganha.

6.3 Plano de marketing

O plano de marketing tem como objetivo posicionar a marca da banda Brazuca no
mercado como um grupo de qualidade técnica e artistica que valoriza a musica popular
brasileira. Em 2014 a Copa do Mundo de Futebol sera realizada no Brasil. A meta do plano de
marketing é que até 14 a imagem da banda v4 sendo consolidada no mercado, a ponto de

aproveitar o mega evento esportivo como ponto maximo de promocgao e realizacao artistica.

6.3.1 Descri¢do dos produtos

O produto principal é o show da banda Brazuca. E uma apresentagio artistica musical,
com repertorio nacional, com duracdo de 120 minutos. Sd@o cinco musicos no palco
interpretando composic¢des representativas da musica popular brasileira.

O produto secundério € o disco com cangdes gravadas ao vivo pela banda Brazuca.

Sera vendido principalmente nos préprios shows da banda.

6.3.2 Preco

O preco de venda de 01 (um) show da banda Brazuca levard em consideragio trés
varidveis: o custo fixo médio, o custo varidvel e a margem de lucro. A margem de lucro no
primeiro ano serd quase nula, no segundo ano serd de aproximadamente 10%, e a partir do
terceiro ano serd de aproximadamente 20% sobre o faturamento. Logo, o preco da banda
Brazuca serd reajustado anualmente de acordo com a projecdo dos custos fixos e varidveis
para os proximos cinco anos. Segue abaixo a planilha com o preco de venda para 01 (show)

da banda Brazuca para os cinco anos seguintes.

VARIAVEL 2010 2011 2012 2013 2014
Custo fixo médio 273,00 102,00 80,00 78,00 77,00
Custo varidvel 1.920,00 | 2.304,00 | 2.765,00 | 3.318,00 | 3.982,00
Impostos da nota fiscal 250,00 300,00 450,80 626,50 751,80
Lucro operacional 57,00 294,00 704,20 977,50 | 1.189,20
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PRECO FINAL

2.500,00

3.000,00

4.000,00

5.000,00

6.000,00

Os discos serdo vendidos nos

shows de acordo com a tabela de precos abaixo.

DISCO 2010 2011 2012 2013 2014
Venda para publico em shows - 5,00 5,00 5,00 5,00
Venda para lojistas no atacado - 10,00 10,0 10,00 10,00

6.3.3 Promogdo

A promocao da banda Brazuca serd realizada principalmente através dos veiculos de
comunicacdo social, por meio de assessoria de imprensa. Participacdo em programas de
miusica ao vivo, entrevistas. A internet serd usada como canal de promocdo através de
anuncios no Google e newsletter (panfleto virtual). O web site da banda terd noticias, fotos,
videos e musicas da banda.

No primeiro ano de atividade a banda usard o disco como brinde para quem
comparecer aos shows da banda. Quem comprar o ingresso ganha um exemplar promocional
do disco da banda Brazuca.

A partir do segundo ano a banda iniciard a venda dos discos nos préprios shows. Sera

montado um stand com iluminagao, banner e estrutura para exposicao do material do grupo.
6.3.4 Comercializacdo

No primeiro ano de atividade a banda Brazuca organizard os proprios eventos como
estratégia de lancamento da marca no mercado. O objetivo desses eventos sdo gerar fluxos de
informacdes na midia, atingindo o publico alvo e os clientes corporativos, bem como produzir
acervo sonoro e visual para a posterior confec¢do de material de divulgagdao, como CD, DVD
e panfletos. Em seguida terd inicio um processo de prospeccdo de clientes corporativos:
prefeituras, produtoras de show, festivais, cerimoniais de eventos empresariais. Para o
segundo ano a meta € receber convites 36 eventos, totalizando 36 shows no segundo ano. A
partir do terceiro ano a meta € haver pelo menos um show por semana durante 11 meses, além

de dois shows nos feriados, totalizando pelo menos 48 shows por ano.

SHOWS 2010 2011 2012 2013 2014
Organizados pela banda 18 - - - -
Contatados por terceiros - 36 48 52 56
TOTAL 18 36 48 52 56
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A meta para a venda de discos para o publico em shows é de 25 discos em 2011, 50
discos em 2012, 75 discos em 2013 e 100 discos por show em 2014. A meta para venda de
discos em lojas € de 300 discos em 2011, 600 discos em 2012, 900 em 2013 e 1.200 discos

em lojas em 2014.

DISCOS 2010 2011 2012 2013 2014
Venda em shows - 900 2.400 3.900 5.600
Venda em lojas - 300 600 900 1.200

6.3.5 Distribuicdo

Nos primeiros trés meses de atividade, enquanto a banda se dedica a ensaiar o show, o
diretor comercial do grupo tem a meta de realizar 18 shows nos proximos nove meses até o
fim do primeiro ano. S3o eventos quinzenais que deverdo ocorrer em locais estratégicos para
alcancar o publico alvo e os clientes corporativos das principais cidades pernambucanas:
Recife, Olinda, Jaboatdo, Caruaru, Garanhuns, Arcoverde, Serra Talhada, Salgueiro e
Petrolina. No segundo ano, a meta serdo 24 shows. Além de ocorrer em todas as cidades por
onde passou no ano anterior, para reforcar a marca e o produto, a banda Brazuca devera
investir nas cidades de outros estados do Nordeste: Campina Grande, Jodo Pessoa, Natal,
Mossord, Fortaleza, Sao Luis, Juazeiro, Teresina, Maceid, Aracaju, Salvador e Feira de
Santana. A partir do terceiro ano a banda investird em shows na Europa, Japdo e América do
Norte, notadamente através do circuito de festivais no verao, e do circuito de salas de concerto
no outono e inverno. Também investird no restante do pais, nas principais pragas: Sao Paulo e
interior, Minas Gerais, Brasilia, Goiania, Parana, Rio Grande do Sul, Rio de Janeiro, Belém e

Manaus.
6.4 Plano operacional

Para atingir essas metas de vendas algumas a¢des e muito esfor¢o serdo necessarios. O
quadro abaixo apresenta as agdes que deverdo ser realizadas e os responsdveis por elas. O

objetivo € produzir resultado, podendo as metas serem revistas e adaptadas ao contexto.

ACAO RESPONSAVEL

Se possivel visitar cidades e feiras, estabelecer parcerias, .
. Comercial
prospectar eventos, acertar os shows, captar patrocinios

Formar a equipe, ensaiar o show e cuidar de todos os o )
Direcao artistica

aspectos ligados a atuag@o da banda no palco
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ACAO RESPONSAVEL

Organizar a parte logistica dos shows, equipamentos,

. . Producdo executiva
ensaios, agenda, horarios, ECAD, OMB

Divulgacao e promocido dos shows, convites, entrevistas, L
_ o _ Comunicagio
programas de radio e televisdo, newsletter, site, blog

Coordenar todo o processo, recebimentos e pagamentos, o
o . . Administragdo
notas fiscais, documentagao, contratos, servicos bancarios

6.4.1 Capacidade produtiva

Como no setor de servicos ndo existe estoque, uma data ndo preenchida é uma
oportunidade desperdi¢ada, um servi¢o ndo realizado. O tempo ndo volta atrds. O ano possui
52 semanas, a maioria dos shows ocorre nos fins de semana. Existem bandas que fazem até
dois shows na mesma noite, e quatro em um unico fim de semana, sobrecarregando toda a
equipe. A banda Brazuca ndo agird dessa forma. Pelo contrario, queremos uma média de um
show por semana, exceto nas datas de festas populares e feriados imprensados. Nossa
capacidade méaxima de producdo estd estipulada em 56 shows por ano. A cada ano, toda a
equipe deve gozar de férias coletivas por 30 dias consecutivos ou nao, desde que o menor

periodo ndo seja inferior a 15 dias.
6.4.2 Processos operacionais

A atividade bésica da banda Brazuca € a apresentacdo musical, que pode ser dividida

em trés fases: pré-producao, producao e pés-producao.

ETAPA ATIVIDADES

O processo tem inicio com o acerto do show e o fechamento do
contrato. Em seguida a equipe técnica da banda envia as
necessidades operacionais para o contratante, bem como release,
Pré-producao )
fotos e discos da banda para que o contratante possa fazer a
divulgacdo em sua cidade. Nessa fase também acontecem as

liberagdes junto ao ECAD e a Ordem dos Miisicos.

A banda entdo se desloca até o local do show com antecedéncia para
Producéo a passagem de som, onde o palco serd montado, os equipamentos

checados e o som regulado. Apds o show o palco é desmontado.

Pés-produgao A banda recebe o caché, emite nota fiscal e recibo.
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6.4.3 Necessidade de pessoal

A banda Brazuca necessitard de uma equipe técnica formada por quatro profissionais

para trabalhar no show: um produtor, um técnico de som, um iluminador e um roadie.

PROFISSIONAL ATRIBUICOES

Produtor Logistica, operacionalizacao
Técnico de som Sonorizagdo

[luminador Efeitos visuais

Roadie Montagem e desmontagem do palco

6.4.4 Necessidades técnicas

PERCUSSAO

A0--268

?

#04=208 #04=208
TROMBONE e FLAUTA VIOLAO e CAVAQUINHO BAIXO
BACK LINE HOSPEDAGEM
®l pIRECT BOX 1 AMP BAIXO 03 apto. triplos
ﬂ MICROFONE 1 BATEIRA COMPLETA

6.5 Plano financeiro

Comecaremos detalhando os gastos empregues na abertura do negdcio, a saber, os
honorérios para elaboragdo do contrato social, as taxas de abertura da empresa nos 6rgaos
publicos, o registro da marca no Instituto Nacional da Propriedade Industrial, a aluguel do
endereco virtual, e os relativos ao registro do dominio e hospedagem do web site da banda

Brazuca na internet. Segue abaixo tabela de gastos referente a abertura do negécio.
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ITEM RS
Caixa postal virtual (primeira anuidade) 600,00
Taxas de abertura da empresa (6rgaos publicos) 800,00
Honorérios (contador ou advogado) 400,00
INPI (registro de marca) 225,00
Registro.BR (primeira anuidade) 40,00
Hospedagem do dominio (primeira anuidade) 140,00
TOTAL 2.205,00

6.5.1 Custos fixos

A banda Brazuca optou por reduzir ao maximo os custos fixos operacionais porque vai
trabalhar baseada no conceito de gerenciamento de projetos. Para tanto escolheu a alternativa
dos escritérios virtuais, em detrimento do aluguel de uma sala comercial. Apresentamos

abaixo a planilha de custos fixos mensais para o primeiro ano de atividade da banda Brazuca.

ITEM R$
Banco do Nordeste — tarifa de manuten¢do da conta corrente 12,00
Contador 180,00
Caixa Postal Virtual 50,00
Cadastro de Inscri¢gdo Mercantil / CIM — prefeitura 33,00
Site — registro e hospedagem 15,00
MENSALIDADE 290,00

A planilha seguinte detalha a soma do investimento inicial com a projecdo dos custos
fixos para o periodo de cinco anos, considerando a possibilidade de reajuste anual de 5%
sobre cada despesa. Esse percentual foi estimado baseado na inflacdo acumulada nos dltimos

12 meses informada pelo indice IPCA, calculado pelo IBGE, e que mede a inflacdo oficial.

ITEM 2010 2011 2012 2013 2014
Investimento inicial 2.205,00 - - - -
Banco do Nordeste — tarifa 144,00 151,20 158,76 166,70 175,04
Contador 2.160,00 | 2.268,00 | 2.381,40 | 2.500,47 | 2.625,50
Caixa Postal Virtual -1 630,00 | 661,50 694,58 | 729,30
CIM - prefeitura 396,00 | 415,80 | 436,59 | 458,42 | 481,34
Site — registro e hospedagem - 189,00 198,45 208,37 218,80
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TOTAL ANUAL 4.905,00 | 3.654,00 | 3.836,70 | 4.028,54 | 4.229,98

MENSALIDADE 408,75 | 304,50 | 319,73 | 335,71 352,50

6.5.2 Capital de giro

O capital de giro da banda serd formado pelo mesmo valor do investimento inicial dos
s6cios, ou seja, R$ 22.000,00 (vinte e dois mil reais). Esse montante serd suficiente para dar

inicio as atividades da empresa e financiar o primeiro ano de eventos organizados pela banda.

6.5.3 Custos varidveis

Os custos varidveis da banda Brazuca sdao aqueles decorrentes da apresentacio

musical. A planilha abaixo € relativa a 01 show da banda Brazuca no primeiro ano.

Descricao Valor Unitario | Quantidade | Valor Total Célculo INSS
Muisicos 200,00 05 1.000,00 200,00
Técnico de som 150,00 01 150,00 30,00
Iluminador 150,00 01 150,00 30,00
Roadie 100,00 01 100,00 20,00
Produtor 200,00 01 200,00 40,00
INSS Patronal (20%) - - 320,00 -
TOTAL 1.920,00

A planilha seguinte leva em consideracao dois aspectos. O primeiro € o reajuste anual
de 20% sobre os cachés dos profissionais. O segundo é a meta que estipula quantidade anual
de shows. Diante disso construimos a planilha que projeta a evolucdo dos custos varidveis

para os proximos cinco anos.

ITEM 2010 2011 2012 2013 2014
Muisicos 18.000,00 | 43.200,00 | 69.120,00 89.856,00 | 116.121,60
Equipe técnica 10.800,00 | 25.920,00 | 41.472,00 53.913,60 | 69.672,96
INSS Patronal 5.760,00 | 13.824,00 | 22.118,40 28.753,92 | 37.158,91

TOTAL ANUAL 34.560,00 | 82.944,00 | 132.710,40 | 172.523,52 | 222.953,47
MENSALIDADE 2.880,00 | 6.912,00 | 11.059,20 14.376,96 | 18.579,46

6.5.4 Estimativa de faturamento

Construimos a planilha abaixo considerando os valores dos cachés e as metas de

vendas para os préximos cinco anos.
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Receita bruta de shows

108.000,00

Receita Bruta 2010 2011 2012 2013 2014
Shows 45.000,00 | 108.000,00 | 192.000,00 | 260.000,00 | 336.000,00
Discos - 7.500,00 18.000,00 28.500,00 | 40.000,00
TOTAL 45.000,00 | 115.500,00 | 210.000,00 | 288.500,00 | 376.000,00
6.5.5 Projecdo do fluxo de caixa
2010 2011 2012 2013 2014
Receita Total 45.000,00 | 115.500,00 | 210.000,00 288.500,00 376.000,00
Custo Total (43.965,00) | (97.735,50) | (158.995,50) | (210.412.56) | (271.084,23)
Lucro 1.035,00 17.764,50 51.004,50 78.087,44 104.915,77
6.5.6 Demonstrativo de resultados
2010
Descricao (em R$)
Receita bruta 45.000,00
Receita bruta de shows 45.000,00
Receita bruta de discos -
Imposto sobre a receita (4.500,00)
Receita liquida 40.500,00
Custos variaveis (34.560,00)
Lucro bruto 5.940,00
Custos fixos (4.905,00)
Lucro liquido 1.035,00
Lucratividade (L)
L = Lucro liquido 1.035,00
Receita total 45.000,00
Rentabilidade das vendas (RV)
RV = Lucro liquido 1.035,00
Receita liquida 40.500,00
2011
Descri¢io (em R$)
Receita bruta 115.000,00
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Receita bruta de discos 7.500,00
Imposto sobre a receita (11.137,50)
Receita liquida 103.862,50
Custos dos shows (82.944,00)
Lucro bruto 20.918,50
Custos fixos (3.654,00)
Lucro liquido 17.264,50
Lucratividade (L)
L = Lucro liquido = 17.264,50 15,01%
Receita total 115.000,00
Rentabilidade das vendas (RV)
RV = Lucro liquido = 17.264,50 16,62%
Receita liquida 103.862,50
2012
Descri¢io (em R$)
Receita bruta 210.000,00
Receita bruta de shows 192.000,00
Receita bruta de discos 18.000,00
Imposto sobre a receita (22.448,40)
Receita liquida 187.551,60
Custos dos shows (132.710,40)
Lucro bruto 54.841,20
Custos fixos (3.836,70)
Lucro liquido 51.004,50
Lucratividade (L)
L = Lucro liquido = 51.004,50 24.28%
Receita total 210.000,00
Rentabilidade das vendas (RV)
RV = Lucro liquido = 51.004,50 27,19%
Receita liquida 187.551,60
2013
Descri¢io (em R$)
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Receita bruta 288.500,00
Receita bruta de shows 260.000,00
Receita bruta de discos 28.500,00
Imposto sobre a receita (33.860,50)
Receita liquida 254.639,50
Custos dos shows (172.523,52)
Lucro bruto 82.115,98
Custos fixos (4.028,54)
Lucro liquido 78.087.,44
Lucratividade (L)
L = Lucro liquido = 78.087,44 = 27,06%
Receita total 288.500,00
Rentabilidade das vendas (RV)
RV = Lucro liquido = 78.087,44 = 30,66%
Receita liquida 254.639,50
2014
Descricao (em R$)
Receita bruta 376.000,00
Receita bruta de shows 336.000,00
Receita bruta de discos 40.000,00
Imposto sobre a receita (43.900,80)
Receita liquida 332.099,20
Custos dos shows (222.953,47)
Lucro bruto 109.145,73
Custos fixos (4.229,96)
Lucro liquido 104.915,77
Lucratividade (L)
L = Lucro liquido = 104.915,77 = 27,90%
Receita total 376.000,00
Rentabilidade das vendas (RV)
RV = Lucro liquido = 104.915,77 = 31,59%
Receita liquida 332.099,20
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6.5.7 Indicadores de viabilidade

Utilizando os dados do fluxo de caixa do projeto, calcularemos o valor presente
liquido (VPL) e a taxa interna de retorno (TIR) considerando o capital investido de R$
22.000,00 e a taxa minima de atratividade de 10% ao ano. Tanto a VPL quanto a TIR indicam

que o projeto é vidvel economicamente.

VPL =RS$ 136.747,24
TIR =93%

Prazo de retorno do investimento = 25 meses
6.6 Construcao de cenario

Vamos apresentar um cendrio pessimista, diferente do cendrio desejado, para que seus
efeitos sejam previstos e seus estragos sejam mensurados. A seguir apresentaremos uma
projecdo do fluxo de caixa com valores abaixo do previsto, simulando um cendrio onde as

metas nao foram atingidas. Em seguida aplicaremos os indicadores de viabilidade do negécio.

SHOWS 2010 2011 2012 2013 2014
Organizados pela banda 6 - - - -
Contatados por terceiros - 12 16 17 18
Valor do caché unitario 2.500,00 | 2.700,00 | 3.600,00 | 4.500,00 | 5.400,00
DISCOS 2010 2011 2012 2013 2014
Venda em shows - 144 400 629 900
Venda em lojas - - - - -

2010 2011 2012 2013 2014
Receita Total 15.000,00 33.120,00 59.600,00 79.645,00 101.700,00
Custo Total (17.925,00) | (34.575,00) | (53.927,00) (68.227,00) (85.899)
Lucro (2.925,00) (1.455,00) 5.673,00 11.418,00 15.801,00

Utilizando os dados do fluxo de caixa pessimista do projeto, calcularemos o valor

presente liquido (VPL) e a taxa interna de retorno (TIR) considerando o capital investido de

R$ 22.000,00 e a taxa minima de atratividade de 10% ao ano.

VPL =R$ - 2.836,74

TIR = 6%
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Prazo de retorno do investimento = 55 meses

O VPL negativo indica que o projeto ndo € viavel economicamente, considerando a
taxa minima de atratividade de 10%. J4 a TIR no valor de 6% indicam que o projeto € rende
anualmente menos do que a caderneta de poupanca, ja que estd ultima rende em média 7,2%
ao ano. Ora, o projeto ndo deve ser executado porque é mais rentdvel e mais seguro deixar o
dinheiro na poupanga do que investir neste projeto, considerando esta construcio de cenério

negativa.
6.7 Avaliacao estratégica

Aplicando a andlise SWOT sobre o ambiente da banda Brazuca, identificamos as
seguintes forcas, externas e internas, positivas e negativas, que atuam no negécio da banda.
As oportunidades sdo as forgas positivas e externas. As ameacgas sdo as forcas negativas e
externas. Os pontos fortes sdo forcas positivas e internas. Os pontos fracos sao forgas
negativas e internas. A principal caracteristica das forcas externas (oportunidades e ameagas)
€ que a banda Brazuca ndo tem controle sobre elas. Sdo independentes da vontade da banda.

Ja as forcas internas (pontos fortes e fracos) podem ser alteradas pela acao da banda Brazuca.

[ — Pontos Fortes Il — Oportunidades
1) Misicos de alta qualidade 1) Baixo custo de producao
2) Instrumentos modernos 2) Baixo custo de distribuicao
3) Repertdrio ensaiado 3) Crescimento econdmico
4) Microempresa organizada 4) Crédito para o setor
5) Carreira planejada 5) Boa receptividade da musica

brasileira no exterior

1) Poucos locais para show

1) Show sem iluminagao 2) Estrutura precdria para show
2) Equipe técnica indefinida 3) Contratantes ndo arcam com
3) Pouca presenca na midia despesas de translado
4) Falta de capital de giro 4) Pirataria fisica e digital
5) Marca sem reconhecimento 5) Alto preco de passagens aéreas

III — Pontos Fracos 1V - Ameacas
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6.8 Avaliacao do plano de negécio

Vale a pena abrir o negécio? Nos acreditamos que sim. Construimos um cenario
positivo e testamos outro cendrio negativo. Mesmo esse nao € de todo ruim, pois daria um
retorno minimo ao empreendedor (¢ verdade que s6 depois de 55 meses). Fizemos questio de
nido considerar patrocinio como receita neste planejamento, porque é uma questio que
depende de muitas outras varidveis. Entdo, com patrocinio, o negécio seria bem melhor.

Uma leitura atenta do noticidrio revela boas noticias para o setor musical brasileiro. O
desenvolvimento s6cio-econdmico do pais e o combate a pirataria sdo dois fatos que indicam
um cendrio futuro, sendo préspero, no minimo positivo para o setor.

Em setembro de 2008 a Policia Federal de Sao Paulo apreendeu uma carga, vinda do
Paraguai, de 500 mil midias virgens de DVD que seriam destinadas ao mercado paulista de
produtos piratas. Em Pernambuco, a criacdo de uma delegacia especializada no combate a
pirataria j& promoveu trés grandes operacdes em depdsitos clandestinos na Regido
Metropolitana do Recife, culminando com a apreensdo de 200 mil midias de CD e DVD, 16
pessoas presas e 1 indiciada. Reportagem do Jornal do Commercio (2009) divulgou a¢do da
Policia Civil que fechou uma fébrica com capacidade para produzir 15 mil de CDs e DVDs
por dia, sendo o maior laboratério de produtos piratas fechado nos dltimos anos no Estado. A
tendéncia é que essas acoes policiais, realizadas de modo sistematico, enfraquecam o mercado
pirata e, na propor¢do inversa, fortaleca o mercado profissional.

Do lado da macroeconomia, previsdes do Banco Central, estatisticas do IBGE e
pesquisas do Ipea indicam nimeros favordveis. A equipe econdmica do Governo Federal
prevé uma inflacdo de 4,5% e um crescimento da economia de 2% para 2009. A taxa Selic,
atualmente em 11,25%, estd com viés de baixa, o que vai diminuir o custo do dinheiro.

O aumento do saldrio minimo acima da inflacdo, o aumento da faixa da populacio
enquadrada na classe média, o crescente investimento do setor publico, a evolugdo da
escolaridade média do brasileiro, o aumento do nimero de computadores nos lares, todos
esses dados contribuem para o aumento da demanda por produtos musicais.

A explicagdo € simples. Sobrando dinheiro no bolso das familias brasileiras, apds o
pagamento de despesas prioritdrias como habitacdo, educagdo, alimentacdo e saude, o valor
restante € destinado ao lazer, a viagens e a cultura. Outra pesquisa ja havia revelado que o
gasto médio do brasileiro com cultura e lazer € de quase 10% de sua renda.

Cabe ao empreendedor entender a situacdo e decidir qual decisdo tomar diante deste

plausivel cendrio do setor musical brasileiro para os préximos anos.
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6.9 Busca de informacoes estratégicas

Elaboramos uma lista de web sites para orientar a busca por informagdes estratégicas

sobre diversos temas abordados neste trabalho.

ENDERECO INFORMA COES

www.ecad.org.br Estatisticas de arrecadagao e distribuicao, noticias
www.ubc.org.br Maior sociedade de autor do Brasil
www.guiadomusico.com.br Dicas, informagdes sobre a profissao
www.sindmusi.com.br Tabela de referéncia para caché e outras informagdes

) ‘ Estudo do mercado da musica na Argentina, Espanha e
www.musicadobrasil.org.br )
Japao, outras informagdes do setor

www.efwmf.org Contato dos festivais do Férum Europeu de World Music
WWW.womex.com Maior feira/conferéncia do mercado de World Music
www.showbusiness.art.br Banco de dados com agentes do negécio da musica
www.sebrae.com.br Informagdes, publicacdes sobre empreendedorismo

www.marketingcultural.com.br | Revista especializada, 100 maiores patrocinadores

www.overmundo.com.br Compartilhamento de obras, idéias, debates
WWW.creativecommons.org Licencas flexiveis de direito autoral

WWwWWw.myspace.com Comunidade de artistas, informacdes
www.tramavirtual.com.br Comunidade de bandas, informacgdes
www.imusica.com.br Comércio digital de musica

www.tratore.com.br Distribuidora independente de discos no varejo
www.receita.fazenda.gov.br Pé4gina do Simples Nacional, certiddo negativa de débitos
www.previdencia.gov.br Certidao de regularidade com o INSS
www.planalto.gov.br Consulta a legislagcdo

www.ibge.gov.br Conjuntura sécio-econdmica, inflacao, perfil das cidades
www.bacen.gov.br Taxas cobradas pelos bancos, cendrio econdomico geral
www.bovespa.com.br Educacao financeira, planilha sobre orcamento doméstico
www.minc.gov.br Edital para concessdo de passagens, noticias do setor
WWW.caixa.gov.br Certidao de regularidade com o FGTS

www.bnb.gov.br Banco do Nordeste, servigos financeiros e BNB Cultura
www.fundarpe.pe.gov.br Noticias, download de formularios, editais, leis

WWW.jucepe.pe.gov.br Download de modelo de contrato social, servicos online
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7 CONCLUSAO

Desde a década de 70, com o movimento punk, o lema DIY (do it yourself, ou faca
vocé mesmo) contagiou uma multiddo de pessoas que tomaram coragem para empreender seu
préprio talento. Se eles podem, nés também podemos — pensavam os artistas em potencial.

Esse antigo lema ganhou forca na década de 90, consolidando-se na primeira década
do século XXI, com o surgimento de quatro fatores que contribuem para a derrubada de
barreiras de entrada na industria da musica:

a) massificacdo da informética, com o computador pessoal;

b) acesso a tecnologias de producdo, com os softwares de gravagao;

¢) desenvolvimento da comunicagdo, com a internet banda larga;

d) ferramentas de divulgacdo e distribuicao, como Google, iTunes, Myspace, Youtube,
Orkut;

Quem antes era publico consumidor hoje pode se tornar produtor de contetido. Mas
trabalhar com a musica é facil; o dificil é viver da musica. E preciso ter a consciéncia de que a
musica deve ser uma atividade de prazer antes de ser uma atividade profissional. O primeiro
estagio do profissional da musica é se apaixonar. Mas dai partir para investir tudo numa
carreira, sem antes tomar algumas precaucdes, sdo outros quinhentos. A maioria das pessoas
que trabalham no setor possui outras atividades, outras fontes para complementar a renda. A
maioria estd submersa da linha de visdo da midia popular. Os artistas que vemos como
estrelas sdo uma infima parcela da realidade. O universo de artistas € bem maior do que a
imprensa consegue veicular ou do que as prateleiras das lojas conseguem expor.

Destacamos que o mercado da musica no Brasil possui muitas imperfei¢des. Por isso a
necessidade da interven¢do do Governo nesse setor. Nao para ajudar no sentido de dar
esmolas, mas para melhorar a competitividade das micro e pequenas empresas independentes.

O autor identificou seis problemas criticos na cadeia produtiva da musica brasileira:

a) falta de profissionalismo do setor em geral;

b) acesso aos meios de comunicagdo, principalmente radio e televisao;

¢) escassez de locais adequados para shows;

d) falta de crédito (financiamento);

e) pirataria;

e) leis de incentivo a cultura com falhas ou distorc¢oes;

Esses problemas parecem acometer também o mercado da musica em Buenos Aires.

Palmeiro (2005), analisando a situagdo da industria fonografica na Argentina, chegou a
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chamar de “empreendimento quixotesco” o lancamento de novos produtos e artistas
independentes, tamanho o risco e as incertezas do negécio. No entanto, 0 mesmo pesquisador
argentino sugere uma lista de agdes a serem tomadas para solucionar esses problemas. Vamos
listar aqui neste trabalho algumas que se encaixam no perfil do mercado brasileiro de musica:

a) treinamento de recursos humanos;

b) cotas minimas para acesso aos veiculos de comunicagao;

¢) criagdo de espacos oficiais para shows, com estrutura completa;

d) financiamento publico (crédito ou isencao fiscal);

€) combate a pirataria;

f) assessorar empresas (incubadoras);

g) divulgar préticas e experiéncias (best practice) que tiveram bons resultados entre
empresas do setor;

h) criar instrumentos financeiros especificos para o negdcio da musica;

1) aperfeicoar mecanismos das leis de incentivo a cultura;

Este trabalho apresentou um modelo de negdcio para uma banda de musica. Muitas
das informag¢des contidas nele sdo baseadas em fatos reais, experiéncias do autor no ramo.
Esperamos que os profissionais da industria da musica, inclusive os artistas, despertem para a
necessidade de conhecer conceitos e técnicas das disciplinas abordadas neste trabalho:

industria da musica, empreendedorismo, finangas e marketing.
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