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Introducéo

Este trabalho of erece algumas proposi ¢des sobre como a orientagdo empreendedora é capaz de influenciar
os fatores criticos de sucesso de organizagfes que atuam em comunidades carentes brasileiras. Paraisso
observou-se uma agénciamusical que se adaptou a uma nova realidade em sua area de atuacao.
Confrontou-se as teorias sobre orientagdo empreendedora e os fatores criticos de sucesso para explicar os
resultados positivos obtidos pela empresa.

Problema de Pesquisa e Objetivo

A nossa proposta de estudo foi verificar como a orientagcdo empreendedora de uma agéncia musical pode
funcionar como fator critico de sucesso dentro de um ambiente de profunda mutagdo em seu modelo de
negocio. Para direcionar esse trabal ho, desenvolvemos a seguinte pergunta de pesquisa: Como os fatores
criticos de sucesso se relacionam com a orientagdio empreendedora de uma agéncia artistica? Dessa forma,
procuramos humildemente agregar um pouco de conhecimento académico a teoria de orientagdo
empreendedora em ambientes pobres e recheados de incertezas.

Fundamentacédo Tedrica

O referencial tedrico abordard a orientagdo empreendedora e os fatores criticos de sucesso, por serem
teorias que se fazem pertinentes a proposi¢éo estudada pelo artigo, buscando uma sustentacdo empirica
para seu embasamento tedrico. Sera apresentado as principais premissas referentes aos dois temas. Essas
premissas serviram como base paraformular as perguntas feitas a equipe que trabalha na agéncia estudada
e modelar o formato de condugao tedrica da pesquisa.

M etodologia

Para obter esse resultado, fizemos um estudo de caso em uma agéncia especializada em gerenciar carreiras
de musicos de sua comunidade. Realizamos entrevistas e triangul agdes de dados com véarios membros
dessa agéncia, incluindo um de seus artistas e um fornecedor que presta servicos para a agéncia.

Andlise dos Resultados

Como resultados principais, emergiram proposi¢cdes como o estilo do lider influenciando o comportamento
de sua equipe, a existéncia de um ambiente organizacional inovador influenciando nos resultados da
empresa e a orientacdo empreendedora sendo mensurada como um fator critico de sucesso no mercado
atual de agenciamento. Como resultados principais, observamos que as caracteristicas empreendedoras da
proprietéria se refletiram em sua equipe, se estendendo até aos artistas agenciados. A agéncia adquiriu um
comportamento empreendedor e isso € mencionado como seu maior fator de sucesso.

Concluséo

A lideranca parece possuir umarelacdo com a orientagdo empreendedora obtida pela empresa que se
comporta de acordo com esse preceito tedrico. Propomos uma agenda de estudos que podem relacionar de
formamais direta a lideranca, a orientacdo empreendedora e os fatores criticos de sucesso percebidos por
uma organi zagao.
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A ARTE DE EMPREENDER DO MEIO ARTISTICO

1. INTRODUCAO

A orientagdo empreendedora (OE) teve origem para complementar a teoria sobre
empreendedorismo. Sua caracteristica principal era explicar o comportamento empreendedor
no nivel da organizac¢do, ou seja, como uma empresa poderia ultrapassar a caracteristica de um
individuo empreendedor para se tornar uma organizagdo empreendedora. Essa premissa pode
ser verificada em varios setores da industria ao longo do século 20, incluindo o setor artistico.
Nesse periodo, a industria fonografica foi amplamente empreendedora, criando uma grande
estrutura internacional de producdo, distribuicdo, promogdo e consumo de musica gravada.
Vieira et al. (2012) explica que as gravadoras multinacionais comec¢aram a dominar o mercado
fonografico brasileiro no ja inicio do século 20 e esse comportamento acabou definindo os
rumos de sua industria musical e sua cultura, privilegiando técnicas especificas de produgado e
modelos de negdcios internacionais. Essa pratica comecou a privilegiar determinados artistas e
géneros musicais em detrimento de outros, gerando um problema cultural para o pais (Vieira,
Darbilly, & Barros, 2012).

Nesta industria dominada pelas empresas internacionais, Marchi et al. (2011) identificou
uma marginalizacdo de muitos musicos, principalmente aqueles que estavam longe dos grandes
centros ou em comunidades carentes. Esse cenario de exclusdo, aliado ao surgimento da
possibilidade de haver troca de arquivos musicais a baixo custo ou até mesmo gratuitamente
entre as pessoas, gerou uma crise na industria fonografica como um todo. Vieira et al. (2012)
aponta que nesse momento emergiu um novo modelo de agéncia artistica, caracterizado como
uma resposta independente ao controle exercido pelas grandes gravadoras. Esse mediador
passou a oferecer conteidos produzidos por musicos locais, diretamente a seu publico final
(Marchi, Albornoz, & Herschmann, 2011). Ndo houve tempo para uma reacdo das gravadoras,
pois seu modelo de negocios era caracterizado por ser pouco agil e incapaz de incorporar
rapidamente as dindmicas do universo empresarial (Lemos et al., 2008). Como consequéncia
desse fenomeno, na década de 1990 o modelo de agéncia usado pelos artistas de “tecnobrega”
do Para conseguiu se impor ao antigo modelo de agenciamento musical (Lemos et al., 2008)
levando esse setor a uma profunda mudanca em suas bases. Assim, muitos novos artistas e
organizagdes acabaram ganhando um certo poder, além de passarem a ocupar um espago que
antes era impossivel Vieira et al. (2012).

A nossa proposta de estudo foi verificar como a orientagdo empreendedora de uma
agéncia musical pode funcionar como fator critico de sucesso dentro de um ambiente de
profunda mutag¢do em seu modelo de negocio. Para direcionar esse trabalho, desenvolvemos a
seguinte pergunta de pesquisa: Como os fatores criticos de sucesso se relacionam com a
orientacdo empreendedora de uma agéncia artistica? Dessa forma, procuramos humildemente
agregar um pouco de conhecimento académico a teoria de orientacdo empreendedora em
ambientes pobres e recheados de incertezas.

Para chegar nesse objetivo, fizemos um estudo de caso com uma agéncia que se criou
dentro desse ambiente de mudanga organizacional. A proprietaria e seus funcionarios diretos
foram entrevistados com um questionario semiestruturado. Suas respostas foram trianguladas
como orienta Yin (1990) para se obter a percepgdo de todos os envolvidos diretamente com o
sucesso da agéncia em questdo.

Como resultados principais, observamos que as caracteristicas empreendedoras da
proprietaria se refletiram em sua equipe, se estendendo até aos artistas agenciados. A agé€ncia
adquiriu um comportamento empreendedor e isso ¢ mencionado como seu maior fator de



sucesso. Algumas questdes sobre o0 modo de liderancga, as decisdes estratégicas tomadas pela
agéncia e a capacidade diferenciada do lider também foram declaradas com os fatores criticos
de sucesso da empresa.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico abordara a orientacdo empreendedora e os fatores criticos de
sucesso, por serem teorias que se fazem pertinentes a proposi¢ao estudada pelo artigo, buscando
uma sustentacdo empirica para seu embasamento tedrico. Serd apresentado as principais
premissas referentes aos dois temas. Essas premissas serviram como base para formular as
perguntas feitas a equipe que trabalha na agéncia estudada e modelar o formato de condugio
tedrica da pesquisa.

2.1 A orientacio empreendedora

Um empreendedor ¢ por natureza um individuo que imagina, desenvolve e realiza suas
visoes de negdcio (Filion, 1999). Seu foco aos tramites estratégicos funcionam como um guia
para a tomada de decisdo, de modo proativo, obtendo a posicao declarada de assumir riscos e
buscando formas de inovar seu modelo de negocio (Miller, 1983). E axiomético afirmar que a
organizagao liderada por um individuo caracterizado como um empreendedor tende a herdar o
comportamento de seu lider. No momento em que esse comportamento empreendedor se reflete
no modo como a empresa atua, caracteriza-se entdo a orientacdo empreendedora OE (Covin &
Lumpkin, 2011).

Os estudos sobre OE se referem aos tramites estratégicos que guiam as organizagdes na
tomada de decisdes. Para a analise da existéncia da orientacdo empreendedora, Covin e Slevin
(1991) orienta que a postura empreendedora de uma empresa ¢ aquela que incorpora um padrio
comportamental em todos os seus niveis hierarquicos, transformando uma filosofia estratégica
global em efetivas praticas gerenciais. Estas praticas sdo descritas por Miller (1983), como
inovatividade, assunc¢do de riscos e pro-atividade, se diferenciando do empreendedorismo, que
comeca a ser entendido como novos negdcios estabelecidos pelo individuo caracterizado como
empreendedor.

Os beneficios da intensificacdo da orientacdo empreendedora numa organizacdo para
Covin e Slevin (1991) podem ser um crescimento da empresa, tendo impacto positivo nas
medidas de desempenho financeiro. Essa organizacdo esta mais propensa a descobrir novas
oportunidades no mercado, facilitando a diferenciacdo ¢ a criacdo de vantagem competitiva,
estimulando a inovagdo (Covin e Slevin, 1991). Miller (1983) entende essas caracteristicas
como uma das vantagens competitivas frente ao concorrente que nao inova, pois este passara a
ser altamente adverso a riscos, pois apenas imitard as mudangas do mercado competidor.

Alguns autores propde uma relativa mensuracdo da OE. Para Martens, Freitas &
Boissein (2011) a OE se apresenta como maior quando a empresa ¢ possui uma propensio a
agir de forma auténoma, possuindo voluntariedade para inovar, correr riscos e tender a ser
agressivo diante dos competidores. Sua OE ¢ definida com menor grau de existéncia quando
nao houver proatividade frente as oportunidades de mercado, buscando melhor desempenho
diante do mercado local (Martens, Freitas, & Boissin, 2011).

Os pesquisadores da OE possuem um especial interesse em descobrir como a orientagdo
empreendedora pode influenciar positivamente o desempenho de uma organizacdo (Miller,
1983). A obtengdo do sucesso dessas oportunidades pode ser entendida como os fatores criticos
de sucesso (FCS) da organizacdo estudada. Os FCS possuem ampla ligacdo com a
sobrevivéncia dos empreendedores voltados aos pequenos negodcios, pois muitos desses
empreendedores ndo possuem um alto grau de formacao administrativa (Escobar et al., 2012).



Yusuf (1995) ja relatava que fatores como um bom gerenciamento, por meio da habilidade
intrinseca de construir bons planos de negdcio e a habilidade de desenvolver promogdes para o
mercado, sdo fatores criticos de sucesso que podem sustentar ¢ desenvolver esses
empreendedores. Esse fator o destacaria dos demais empresarios, corroborando Escobar et al.
(2012) que propde que a orientagdo empreendedora pode ser um diferencial mensuravel como
fator critico de sucesso por ser um possivel gerador de vantagem competitiva da organizagao.

A OE tem sido associada com o empreendedorismo em nivel organizacional (Lumpkin
& Dess, 1996). A compreensdo da OE envolve a forma de se empreender e o jeito que o
empreendedorismo se desenvolve na organizacdo (Lumpkin & Dess, 1996). Esse
comportamento da empresa pode se relacionar com um resultado positivo frente aos critérios
de inovacéo de servi¢os, resultando em um diferencial mensuravel como fator critico de sucesso
desta organizagdo (Escobar, Lizote, & Verdinelli, 2012), dando embasamento tedrico ao
objetivo deste artigo. Finalmente, Filion (1999) alerta que para haver uma melhor compreensio
do fendmeno da OE ¢é necessario ultrapassar a pesquisa para além de seu fundador, pesquisando
sua equipe e pessoas que interajam com a organizag¢ao de forma continua.

2.2 Fatores Criticos de Sucesso

Os FCS s@o descritos por Cheng & Shiu (2008) como o modo de se identificar as
situacdes que podem levar a reduzir o tempo do processo de desenvolvimento do servigo. Essa
reducdo de tempo pode impactar nos custos de aplicacdo do servico e melhorar sua
customizagdo, gerando uma vantagem em relacdo aos seus concorrentes (Allen ez al. 2002). Os
FCS sdo o ponto chave que define o sucesso ou o fracasso de um objetivo definido por um
planejamento de determinada organizacao (Leidecker & Bruno, 1984).

Para Cheng & Shiu (2008) os FCS precisam ser encontrados por meio de um estudo
sobre os objetivos diretos e indiretos da organizagdo. Os autores propdem que esses objetivos
tem a funcdo de proporcionar as condi¢des fundamentais a serem cumpridas para que a
instituicdo sobreviva e tenha sucesso em seu mercado. Allen et al. (2002) nos alerta que o
mercado define os proprios fatores criticos de sucesso, corroborando o pensamento de Yusuf
(1995) que aponta os FCS dependem do ambiente ao qual a organizacdo estd inserida. Esse
ambiente ndo ¢ de facil controle, pois ele ¢ formado pelas condi¢des de apoio governamental,
pela cultura local e a capacidade pessoal do empreendedor de planejar e executar as agdes em
favor da sua empresa.

Quando bem definidos, os fatores criticos de sucesso se tornam um ponto de referéncia
para toda a organizagdo em suas atividades voltadas para a sua missdo de uma forma que possa
ser notada pelas empresas e pelos consumidores deste servigo, estimulando a coordenagdo
integrada dos diversos setores da organiza¢do, bem como a alianca com suas redes externas
(Cheng & Shiu, 2008).

Kahn et al. (2006) defende que esta discriminag@o de praticas adotadas pela empresa,
como sua estratégia, tatica operacional, métodos, ferramentas, técnicas e elementos culturais e
motivacionais, quando bem executadas, contribuem para aumentar as probabilidades de sucesso
no langamento de novos servicos. Esse ponto corrobora Allen et al. (2006) que nos aponta trés
critérios genéricos que os fatores criticos de sucesso de qualquer industria devem satisfazer,
sendo eles a aplicabilidade a todos os concorrentes, a relevincia decisiva do fator e a
possibilidade de controle pelas empresas que julgam possuir tais fatores como os responsaveis
pelo seu sucesso. A decisdo do tempo certo de introdugdo do servico no mercado em relagio
aos concorrentes e o estudo das caracteristicas deste mercado também caracterizam os FCS
(Allen et al. 2006). Quanto menos agressiva for a resposta do mercado para a organizagdo que
adota a pratica especifica, melhor sera para esta empresa (Cheng & Shiu, 2008).



Cooper & Kleinschmid (2008) observam que muitas vezes pode ser demonstrada uma
linha té€nue de distingdo entre os fatores de viabilidade comercial e tecnolégica. Porém se torna
util manter tal distingdo, pois muitas pesquisas sobre os fatores criticos de sucesso sdo
relevantes para as empresas, mas os empreendedores continuam a cometer os mesmos erros em
sua concepgdo de estratégias. Os empreendedores tendem a criar os servicos sem avaliar os
itens de sucesso do meio ambiente (levando a disputar mercado em um ambiente com pouco
ou nenhum controle), como por exemplo, as caracteristicas da situacdo competitiva atual da
industria ao qual a organizacgdo esta submetida (Cooper & Kleinschmid, 2008).

A pesquisa precisa levar em consideracdo a habilidade que a organizacdo possui para
explorar as suas competéncias internas para esclarecer como acontece os FCS (Leidecker &
Bruno, 1984). Esses fatores sdo extremamente titeis para serem considerados no momento de
se selecionar e priorizar um projeto de produc@o de um servigo e identifica-lo posteriormente
como um fator critico de sucesso gerado pela empresa (Cooper & Kleinschmid, 1995). A
dificuldade de se identificar alguns FCS também deve ser considerada pelo pesquisador, pois
muitos destes fatores ndo podem ser encontrados nas praticas comuns da empresa (Allen et al.,
2006). As culpas por tais fendmenos ndo virem a tona, podem estar distribuidas entre os
pesquisadores, por focarem suas pesquisas nos problemas errados ou de importancia
secundaria, por realizarem uma comunicac¢do pobre durante as entrevistas ou por simplesmente
ndo fazerem com que os fatores criticos fiquem mais visiveis aos olhos do leitor. Os
proprietarios-dirigentes que ndo expdes suas reais praticas por medos diversos, também podem
prejudicar a analise dos dados e a demonstracgao correta dos reais fatores de sucesso da empresa
pesquisada (Cooper & Kleinschmid, 1995)

2.3 O Roteiro Proposto

O roteiro de entrevista foi elaborado com base na teoria da orientacdo empreendedora,
entendida como a forma de se empreender em nivel organizacional (Lumpkin & Dess, 1996), e
na teoria dos fatores criticos de sucesso, descritos por Cheng & Shiu (2008) como os fatores
que geram uma vantagem em relacdo aos seus concorrentes, porém feito de forma aberta para
buscar observar contradi¢des e afirmagoes, como orienta Martins e Theophilo (2009).

A composicdo do conteido das questdes se formulou com o proposito de esclarecer
algumas situagdes reais advindas das teorias abordadas nesse trabalho. A origem do plano de
negocio, a integracdo deste conceito com os membros da equipe, o uso de criatividade para
verificar a aderéncia da empresa aos conceitos da orientagdo empreendedora, sdo propostas por
Lumpkin & Dess (1996). A imersao dos fatores criticos de sucesso da empresa foi provocada
por meio da proposicdo de diferenciacdo da empresa, defendida por Cheng & Shiu (2008), ¢ a
compreensdo do ambiente de atuagdo da empresa proposta por Yusuf (1995). A escolha desses
termos se ligam as condi¢des ao qual o empreendedor iniciou suas atividades e, a0 mesmo
tempo, verificam o comportamento do empreendedor, que vé na mudanga de cendrio uma
oportunidade para a criacdo de um novo modelo de organizacao (Lima, 2001).

As questdes abordadas foram:

a. Como ¢ a formulag@o de planos e objetivos da agéncia?

b. Como acontecem os processos coletivos da equipe de direcdo envolvendo
um dirigente?

c. Quais sdo os fatores que diferenciam esta agéncia de sua concorréncia, gerando
uma vantagem competitiva?

d. Intuicdo e improvisagdo, em quais situagdes foram importantes?

e. Quais sdo os pontos de originalidade dos atores estratégicos?

f. Qual foi a mudanca de cendrio que foi preponderante para a criacdo da

empresa?



3. METODOLOGIA

Para instrumentalizar e viabilizar o alcance dos objetivos desta pesquisa desenvolvemos
um estudo descritivo, de caracteristica qualitativa e exploratoria com a técnica de estudo de
caso. O objetivo da opgdo pela pesquisa descritiva foi a capacidade desse método de descrever
determinadas caracteristicas da populagdo e do fendmeno observado pelo rigor qualitativo (Gil,
1999). Dessa forma, atingi a descri¢do, a compreensao e a interpretagcdo dos fatos, como orienta
Martins & Theophilo (2009). O uso do estudo de caso se justificou por ser uma técnica que
possui o objetivo de analisar profundamente uma unidade social (Martins & Thedphilo, 2009).
Usamos um processo formal e sistematico como orienta Yin (1990) para obter resultados que
traduzam a realidade do objeto de estudo e descobrir respostas para os problemas que serdo
investigados de forma cientifica.

Foram realizadas cinco entrevistas em profundidade, sendo que os respondentes foram
a socia-dirigente da empresa, duas secretarias administrativa, um artista agenciado e o
proprietario de uma empresa fornecedora de equipamento de som e iluminag¢do, que possui
contrato com a agéncia estudada.

A coleta dos dados utilizou a metodologia de entrevista semiestruturada com cinco
respondentes diretamente ligados ao objeto de analise, conforme orienta Yin (1990). As
entrevistas foram realizadas no escritorio da agéncia estudada, pois segundo Trivifios (1987), o
ambiente onde os individuos realizam suas a¢des interfere na compreensdo de suas atividades.
Para obter maior confiabilidade na analise dos resultados todas as entrevistas foram gravadas,
pois Gil (2004) sugere a importancia da gravagdo para a manutencdo do depoimento na integra.
As gravagdes respeitaram o sigilo dos dados do depoente, que ndo autorizou a publicagdo dos
nomes reais devido a questdes contratuais da agéncia estudada.

A primeira andlise realizada foi a analise de contetdo. Para Bardin (1977) essa analise
¢ um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes que permite a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des do discurso ou de variaveis inferidas nas mensagens. Para
fazer a andlise de conteudo, trabalhei com os materiais textuais escritos que foram construidos
no processo de pesquisa, tais como as transcrigdes das entrevistas e os protocolos de minhas
observagoes anotadas durante as entrevistas. O ponto de partida foram as mensagens declaradas,
considerando as condi¢des contextuais dos entrevistados (Puglisi & Franco, 2005, p. 13). Para
esta etapa, transcrevi as entrevistas e obtive uma leitura flutuante do material, intercalando a
escuta do material gravado com a leitura do material transcrito. A interpretacdo dos dados
observou uma especial ateng@o nas versoes contraditorias, nos siléncios, hesitagdes, bem como
na retdrica ou organizacdo do discurso, montando uma sequéncia-padrao, com esclarecimento
dos propésitos do trabalho como indica Martins & Thedphilo (2009)

A proxima fase da andlise se dedicou ao contetido do discurso. A fun¢do da analise de
contetdo implica na escolha de categorias com classificacdo e agregagdo de valores (Bardin,
1977). Esse autor propde que as categorias sdo uma forma geral de conceito, podendo ser até
uma forma de pensamento. As categorias sdo um reflexo da realidade, sendo sinteses, em
determinado momento, do saber (Yin, 1990).

Por principios éticos e em atengdo a Resolugdo 196/96 do Ministério da Saude que
regulamenta e disciplina a pesquisa com seres humanos, foi solicitado que os participantes
assinassem um termo de consentimento, livre e esclarecido, em que haja compromisso com o
sigilo dos dados informados ao pesquisador (CONEP, 2011).

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS



Os resultados foram obtidos por meio de analise de conteido que culminou em
descrigdes numéricas de algumas caracteristicas do corpo do texto, com consideravel atengdo
aos tipos, qualidades e distingdes ali presentes, antes que qualquer quantificacdo seja feita,
como orienta Minayo (2003).

Para uma rapida compreensdo sobre quem ¢ e qual a funcdo de cada respondente, foi
estabelecido um quadro, com o propodsito de relacionar o respondente com sua funcdo na
empresa, conforme descrito abaixo:

Fungdo do respondente Denorpmagao para
pesquisa

Socia-proprietaria. Fundadora e proprietaria da agéncia. R1

Administradora 1. Funcionaria mais antiga da empresa. R2

Administradora 2. Funcionaria com oito anos de casa. R3

Artista 1. Agenciado ha seis anos pela empresa. R4

Socio-dirigente da empresa prestadora de servigos. Possui contrato ha seis anos RS

com a agéncia, sendo um deles com exclusividade.

Quadro 1. Relagdo dos respondentes.

A analise dos dados procurou dar énfase as questdes ligadas aos fatores criticos de
sucesso da agéncia que sdo percebidos pelos entrevistados e a existéncia de orientagdo
empreendedora por parte da sécia-dirigente, de forma a entender como essas caracteristicas
poderiam relacionar-se, caso elas fossem confirmadas pelas entrevistas. Com isso, quatro
categorias acabaram por ser geradas: o entendimento dos contratos, a forma da lideranga, a
percepgao da criatividade e a visdo de negocios.

A agéncia estudada possui muitas caracteristicas pertinentes a teoria de orientagdo
empreendedora. Estas caracteristicas se relacionam, e algumas vezes até se confundem, com os
fatores criticos de sucesso apresentados pelos respondentes da pesquisa, corroborando a
afirmacdo de Escobar et al. (2012) que a orientagdo empreendedora pode ser um diferencial
mensuravel como fator critico de sucesso de uma organizagao.

O fator critico de sucesso da agéncia estudada citado por todos os respondentes foi a
habilidade da agéncia em formular contratos, onde R1 diz:

“O que explica o meu sucesso é a seriedade com que realizo cada
contrato de nossos servi¢os e como ofereco os nossos artistas para o
mercado, pois o contratante ndo tera problema nenhum com o artista
ou com nossa agéncia, pois cuidamos até dos minimos detalhes para
que ele se preocupe apenas com o servigo dele” (R1).

A proatividade e inovacdo no meio artistico da agéncia nao foi citada pelo R5, porém
todos os outros respondentes enxergam a agéncia como uma empresa que inova em suas agdoes,
buscando se diferenciar das outras empresas e assim obter vantagem competitiva.

Alguns exemplos foram citados, como o lancamento de musicas antes dos outros
artistas, mudanga dos cendarios dos shows, parcerias com musicos que sdo a “sensagdo atual” e
a busca por uma antecipacdo sobre quais serdo as tendéncias musicais do proximo verdo
(estacdo na qual, segundo a RI1, vendem-se mais shows e DVD’s) foram citados pelos
respondentes.

Sobre o processo de tomada de decisdo sobre ingressar em novos mercados, todos os
respondentes entenderam que hé constante busca por atingir novos mercados, como o mercado
internacional, além de renovar o publico dos artistas para aumentar a busca dos contratantes.
Somente o R5 ndo opinou sobre a dependéncia de estilo musical que domina a carteira de
agenciados da empresa, (samba), como um limitador de acdes para a tomada de decisdo da
empresa, porém a R1 afirma que nio hesita em mudar tudo, com o objetivo de ndo permitir que
a proposta da agéncia fique “chata”.



A formulagdo de planos e objetivos da agéncia representa Unica ¢ exclusivamente o
desejo da R1, ja que somente ela respondeu esta questdo, dizendo que tais objetivos precisam
ser tracados com o artista. Por esse motivo, ela seleciona quem possui o seu perfil de trabalho,
escolhendo artistas “profissionais, comprometidos e sonhadores”, R1 destaca que esta ultima
caracteristica ¢ fundamental para que se desenvolvam os planos e objetivos da agéncia, pois “a
criatividade do artista sera aliada ao profissionalismo da agéncia para se destacarem no meio
musical”.

A intuicdo e a improvisacdo foram destacadas por todos como uma capacidade
intrinseca da agéncia, pois o mundo artistico demanda improvisa¢do constante. Um exemplo
disso ¢ a caracteristica da proprietaria-dirigente em mudar tudo constantemente, desde pequenas
interferéncias até intervengdes mais importantes. Foi citado um caso em que um artista ndo
tinha aptiddo a danca, mas uma situacdo contratual particular exigia que ele dancasse num
programa de televisdo. A dirigente insistiu num trabalho especifico em academia de danga, para
estimular seus movimentos que eram limitados, permitindo que o contrato pudesse ser fechado.

As oportunidades foram apontadas pelos respondentes como rapidas e passageiras,
porém constantes. Sobre este tema especifico destacou-se a resposta do RS, que afirmou que ja
foi procurado por outras agéncias para saber o que seria feito pela agéncia estudada, pois havia
a percepcdo no mercado que a empresa sai na frente de todos. Um exemplo seria o pedido de
importacdo de equipamentos nunca usados no Brasil para pirotecnia nos shows. Sobre esse
ponto, R1 afirma veementemente que pode crescer sempre aproveitando as boas oportunidades
de fechamento de contratos. Essa premissa independente dos recursos disponiveis no momento,
segundo R1.

A originalidade dos atores estratégicos apresentou divergéncia nas respostas, pois R1 e
R2 afirmaram que aquela advém do profissionalismo da agéncia, enquanto RS atribuiu a
originalidade a lideranga autoritaria exercida pela proprietaria da agéncia. Essa afirmagéo de
R5 corrobora a afirmagao da propria R1, que afirmara ser uma lider autoritaria. As percepgdes
de R4 e R3, que atribuiram a originalidade a rigidez a qual todos os contratos sdo submetidos
também contribuem para a racionalizagdo apresentada por R1.

Os contratos foram entendidos por todos como uma forte mudanga de paradigma no
meio artistico, ja que esse mercado foi citado pelos respondentes, como sendo um mercado
informal. Segundo R1, R2 e R3 havia muitos problemas com o cumprimento das clausulas
estabelecidas pelos atores da relagcdo comercial. R1, R4 e R5 disseram que todas as pessoas que
ndo cumprem os contratos sao processadas, sem excecao.

Sobre os fatores de sucesso nos negocios foram citados diversos itens. Neste trabalho
serdo relatados apenas os itens citados por dois ou mais respondentes. A caracteristica de
diferenciagdo no mercado pela confiabilidade e a rigidez dos contratos estabelecidos entre as
partes, a seriedade e a confiabilidade da agéncia foram fatores citados por todos os respondentes
de forma clara. Ja os salarios pagos em dia, a pontualidade nos shows e a permanéncia da mesma
equipe administrativa por muitos anos na empresa foram observados por R2, R3, R4 ¢ R5. R1,
R2 e R3 destacaram a satisfagdo dos contratantes. Por fim, outros fatores foram citados de forma
isolada: a relagdo amistosa entre a equipe de trabalho (R3 e R5); a satisfacdo de trabalhar com
o que gostam (R1 e R4); a remuneragdo obtida acima da média; e a possibilidade de se
estabelecerem novos contratos futuros com a mesma equipe.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS
O comportamento da empresa revelou-se uma extensdo do comportamento de sua

proprietaria-dirigente, principalmente por se tratar de uma microempresa com apenas cinco
funcionarios, apoiando a estudo de Lumpkin & Dess (1996) de que a orientacdo empreendedora



faz parte do processo do empreendedor, a forma de se empreender e o jeito que o
empreendedorismo se desenvolve na organizagao.

Os fatores criticos de sucesso da agé€ncia estudada se apresentaram como a diferenciacdo
que a agéncia musical possui em relacdo aos seus concorrentes. As atividades descritas como
unicas da empresa, sdo os fatores de inovagao na prestagdo do servico de agenciamento musical.
Essa inovacdo as agéncias concorrentes ainda ndo conseguiram copiar. Esse fato sugere que a
orientacdo empreendedora se relaciona diretamente com os fatores criticos de sucesso da
agéncia estudada.

A estratégia da empresa demonstra-se pouco explicita, seja para a rede de
relacionamentos profissionais, ou para a propria socia-proprietaria. Mesmo depois de alguns
questionamentos especificos, as respostas da socia-proprietaria se confundiam com seus desejos
futuros. Um exemplo disso foi sua resposta sobre uma possivel filial da agéncia. A resposta
alternou entre o desejo de uma aposentadoria em um lugar calmo e a necessidade de aumentar
a sua atuacdo no mercado. Por fim isso ficou sem uma definigdo da respondente.

As observagdes dos respondentes apontaram uma postura de agressividade por parte da
agéncia em relacdo ao mercado, principalmente em seu inicio, pois muitos contratos foram
executados judicialmente. Com isso, criou-se uma reputacdo de agéncia séria, chamando a
atencdo de contratantes profissionais do mercado. Esse seria outro fator critico de sucesso
identificado. Esse plano de negocio teve origem devido formagdo da socia-proprietaria, que é
advogada. A sua habilidade em desenvolver, conduzir, cumprir ¢ executar os contratos gerou
uma das vantagens competitivas obtidas pela agéncia estudada. Houve assim uma mudanga de
postura das agéncias perante a sua relacdo com seu mercado, pois tanto musicos agenciados
quanto contratantes, foram processados pela agéncia quando quebraram seus contratos. Essa
postura veio ao encontro da proposi¢cdo de Yusuf (1995) que sugeriu que a capacidade de
elaboracdo e efetivagdo de um bom plano de negdcio seria um fator critico de sucesso para o
empreendedor.

A postura frente ao crescimento foi o ponto mais observado por todos os respondentes,
pois todos os entrevistados relacionam-se com a agéncia ha mais de cinco anos e, de certa
forma, disseram fazer parte deste crescimento. Essa percep¢do dos entrevistados corroborou a
proposicdo de que para uma empresa realmente possuir orientacdo empreendedora, esse
comportamento deve fazer parte da mentalidade de seus colaboradores (Lumpkin & Dess,
1996).

6. CONCLUSOES

A criagdo da empresa se deu através da visdo de sua proprietaria-dirigente de que muitas
empresas possuiam problemas com artistas e contratantes devido a contratos mal formulados.
A percepgdo que a proprietaria da agéncia teve de que possuia uma alta capacitagdo em formular
contratos, estimulou-a a preencher uma lacuna existente no mercado musical, adquirindo uma
vantagem competitiva frente aos seus concorrentes. Esse fato me fez pensar de que a capacidade
dinamica da proprietaria foi um importante fator critico de sucesso. Ha indicios de que de
alguma forma a capacidade dindmica de um empreendedor crie uma OE baseada nessa
capacidade e isso se relacione com os fatores criticos de sucesso de uma organizagdo, porém
ndo era o objetivo desse trabalho verificar esse constructo.

O cenario da agéncia estudada revelou-se aderente a teoria da OE, pois varias
caracteristicas gerenciais da agéncia corroboraram as caracteristicas de uma empresa que possui
OE. Como exemplos, verificou-se a predisposicdo da empresa em assumir riscos, a mudanca
de um paradigma tipico do mercado musical por meio de execucdo plena das cldusulas
contratuais, a busca de inovacao e criatividade na prestacdo do servigo. Essas caracteristicas
conferiram diferenciagdo em relagdo aos concorrentes, que aderiram a essas inovagoes.



Apresentamos algumas proposi¢des, formuladas a partir das categorias formadas pela
analise do conteudo das entrevistas:

a. A orientacdo empreendedora relaciona-se diretamente com os fatores criticos de
sucesso de agéncias musicais;

b. A capacidade dinamica do socio-proprietario relaciona-se com os fatores criticos
de sucesso de agéncias musicais;

c. Uma equipe administrativa criativa, aliada a um artista criativo, influenciam
positivamente os fatores criticos de sucesso de agéncias musicais;

d. Um sdcio-proprietario com a caracteristica de lider autoritario empreendedor,

influencia a sua equipe a ser empreendedora, gerando uma agéncia musical com

orientacdo empreendedora;

e. Uma agéncia musical com orientagdo empreendedora sem uma estratégia

definida, relaciona-se positivamente com um maior desempenho econdmico.

O estudo buscou oferecer contribuicdes para o meio académico e para a pratica
gerencial. Em termos académicos pudemos destacar como principal contribuicdo o
oferecimento das proposi¢des sobre a relacdo da teoria de orientacdo empreendedora com a
teoria de fatores criticos de sucesso em uma agéncia musical. Essa proposta de relacdo pode
fomentar o debate sobre empreendedorismo em nivel organizacional, bem como motivar a
busca por esse comportamento por quem se interessar em atuar no segmento de agenciamento
artistico.

Sobre a contribuicdo para a pratica de gestdo das organizacdes, o estudo oferece
subsidios para os gestores de agéncias artisticas levarem em consideracdo em uma eventual
tomada de decisao.

A limitagdo deste trabalho se da no fato de que apesar de termos entrevistado todos os
colaboradores da empresa, mas ndo foi possivel a realizacdo de entrevistas com todos os artistas
agenciados pela empresa. Isso poderia levar a novas conclusdes sobre os fatores criticos de
sucesso da empresa. Outra limitagdo foi analisarmos uma unica agéncia no Estado de Sdo Paulo.

Por fim, propomos uma agenda de estudos baseada em nossas conclusoes:

a. Testar quantitativamente as proposi¢des oferecidas nesse trabalho;

b. Relacionar a OE com a teoria de capacidades dindmicas e os fatores criticos de

sucesso das organizagdes;

c. Relacionar a OE com mudancas culturais e organizacionais;

d. Relacionar os fatores criticos de sucesso com intra-empreendedorismo.
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