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Recursos de Poder e Estratégias de Conversao de Capitais: um Estudo Sobre o
Campo do Mercado Fonografico no Brasil

O mercado fonogréfico vem passando por mudangas significativas ao longo do tempo. O advento
das novas tecnologias digitais, a pirataria virtual e a entrada de novos atores mudaram
significativamente a estrutura do campo, ou seja, as posi¢des relativas ocupadas pelos atores nesse
espaco social. O foco desse trabalho sdo as estratégias colocadas em pratica pelas organizagdes
ligadas ao mercado fonografico no Brasil e que permitem a elas o acimulo do recurso de poder
mais valioso dentro desse espago: o capital econdémico-financeiro. Realizou-se pesquisa
bibliografica e de campo, e os dados foram analisados de forma descritivo-interpretativa. Os
resultados mostram que, apesar de o capital econdmico ser aquele que esta no centro das acdes das
organizacdes produtoras de material fonogréfico, ainda assim outros capitais de cardter nao-
econdmico estdo presentes e também sdo alvos de disputas no campo.

Palavras-chave: campo do mercado fonografico; tecnologia; musica; relacdes de poder.

Keywords: recorded music field; technology; music; power relations.

Power Resources and Strategies for Conversion of Capitals: A Study about the Field of
the Recorded Music Industry in Brazil

The phonographic market has experienced a period of significant change caused especially by
technological evolution. New digital technologies, virtual piracy and the entry of new actors have
significantly altered the structure of this field or the relative positions of the actors in this social
space. This work focuses on the strategies implemented by organizations that belong to the
recorded music industry in Brazil and that allow them to accumulate the most valuable resource
that exist in this space, the economic capital. This study constitutes a qualitative research and data
was analyzed using a descriptive-interpretative approach. The results show that although
economic capital is that which is in the center of all actions implemented by organizations that
produce phonographic material, other capitals of different nature are important and are also
subjects of struggles inside the field.

1. Introducao

A crise pela qual vem passando o mercado fonografico nos altimos anos tem sido
tema de diversos debates tanto na midia como no meio académico, especialmente pelo
fato de esse fendmeno ser recente e ocorrer ndo apenas em regides especificas, mas em
nivel mundial. A maior parte dos trabalhos na drea da Administragdo de Empresas que
possuem como objeto de estudo o mercado fonografico procuram focalizar a situagdo
financeira das organizac¢des envolvidas no setor, especialmente a das grandes gravadoras,
que tiveram seus lucros drasticamente reduzidos devido a essa crise. Procura-se, nesse
trabalho, alterar o foco de anélise dos estudos sobre esse mercado, e concentrar a atengdo
nas estratégias colocadas em pratica pelas organizacbes que compdem o campo do
mercado fonogréfico no Brasil e que lhes permitem acumular o recurso de poder mais
valioso dentro desse espago: o capital econdmico-financeiro. O motivo para tal esforco é
que o poder, elemento que tem sido deixado de lado nos estudos que trabalham essa
tematica, pode ser essencial para a compreensao mais aprofundada das alteragdes pelas
quais esse setor vem passando recentemente. Essa idéia é fundamentada pelo referencial
tedrico aqui utilizado, o de Bourdieu, que sustenta a nocao de que ndo é possivel entender
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as dinamicas de uma determinada estrutura social sem que sejam analisados os recursos
de poder nela existentes.

Inicialmente, a industria fonografica brasileira era composta basicamente por
gravadoras nacionais. A pioneira, a Casa Edison, do Rio de Janeiro, em 1903 conferiu ao
Pais o terceiro lugar no ranking mundial de gravacoes de fondgrafos. A partir de 1912,
quando foi langado o primeiro disco totalmente produzido no pais, surgiram outras
organizacdes, como a Odeon Talking Machine, a Fabrica Phonographica Unido e a Fabrica
Popular, consolidando a industria fonogréfica no Brasil (ALMEIDA, 2001).

Esse panorama foi modificado a partir dos anos de 1920, quando foi desenvolvido,
nos EUA, o sistema de gravacdo elétrica, que proporcionava uma qualidade sonora
superior a do sistema mecanico utilizado anteriormente. O dominio da nova tecnologia
pelas gravadoras internacionais propiciou que essas atuassem de forma mais intensa no
mercado brasileiro (PICCINO, 2005). O sistema elétrico causou o desaparecimento das
gravadoras brasileiras e fortaleceu a competicdo entre as organizacdes estrangeiras, como
a Odeon, a Victor e a Columbia (SILVA, 2001).

A introducdo da tecnologia do sistema elétrico de gravacdo parece ter sido o
primeiro fato a modificar, de forma contundente, as posicdes relativas dos atores no
campo. Uma vez que 0s recursos que proporcionavam uma posicdo de destaque aos
antigos atores foram desvalorizados em face da nova tecnologia, os atores que detinham
0s novos recursos ganharam poder e passaram a dominar o campo.

Ja na década de 1970 as gravadoras internacionais dominavam quase
completamente o mercado brasileiro. A producdo independente no Brasil s6 conseguiu
organizar-se e diversificar-se no final desta década. No entanto, as organizacdes mais
representativas do setor, como RCA, EMI-Odeon, a WEA (pertencente ao grupo Warner
Bros.) e Capitol Records, foram responsaveis pela quase totalidade das vendas de 1979: 39
milhdes de discos, 8 milhdes de fitas cassetes e cerca de 18 milhdes de compactos simples
e duplos (SILVA, 2001). Percebe-se, nesse periodo, a sedimentagdo da posicdo dominante
das multinacionais sobre as incipientes gravadoras brasileiras, configuracdo que se
manteve nas décadas seguintes.

O mercado fonogréfico brasileiro apresentou uma série de mudancas significativas
nos ultimos anos. A partir de 1999, organizagdes poderosas comecam a perder a lideranga
de mercado, além dos altos indices de lucratividade. A criagdo do Napster, programa que
permite o download de arquivos musicais de um computador para outro, é apontada por
Leal (2005) como fator propulsor do fendmeno conhecido como pirataria virtual, na
medida em que permite a criagdio de uma rede de transferéncia de arquivos entre
diferentes usudrios - o que até entdo era de exclusividade das grandes gravadoras. Apés a
criacdo do Napster, diversos outros softwares com o mesmo propoésito foram inventados,
sem que fossem criadas barreiras judiciais que pudessem restringir seu uso. Isto porque
tais redes “ndo usam servidores centrais para organizar o trdfego de arquivos, além de
ndo serem controladas por nenhuma empresa” (SANTINI e LIMA, 2005, p.9), ou seja, a
livre troca de arquivos é realizada diretamente entre os usudrios, sem a presenga de um
intermedidrio.

Neste artigo, pretende-se analisar, a partir do referencial teérico desenvolvido por
Bourdieu (1989, 1993, 2004) sobre o campo de producdo cultural, os principais recursos de
poder presentes no campo do mercado fonogréfico do Brasil, bem como as estratégias de
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conversao de capitais adotadas pelos principais atores sociais que compdem esse campo -
ou seja, as gravadoras.

2. O Campo da Producao Cultural como um Campo de Poder

Um dos principais conceitos desenvolvidos pelo socidlogo Pierre Bourdieu é o de
campo. O conceito de campo, também denominado como um espaco social, compreende
“um espago de diferengas que contém o principio de uma apreensao relacional do mundo
social” (MISOCZKY, 2003). Pode-se afirmar que os diversos agentes inseridos em um
determinado campo ocupam posicdes diferentes dentro dele, mas que também esse
campo permite o fato de mais de um agente ocupar a mesma ou uma parecida posigao,
pelo fato de eles possuirem caracteristicas ou recursos também similares. De acordo com
Bourdieu (1989, p.133):

Num primeiro tempo, a sociologia apresenta-se como uma topologia social.
Pode-se assim representar o mundo social em forma de um espago (a
varias dimensdes) construido na base de principios de diferenciacdo ou
de distribuicdo constituidos pelo conjunto das propriedades que atuam
no universo social considerado, quer dizer, apropriadas a conferir, ao
detentor delas, forca ou poder neste universo. Os agentes e grupos de
agentes sdo assim definidos pelas suas posicdes relativas neste espaco.
Cada um deles esta acantonado numa posigdo ou numa classe precisa de
posicodes vizinhas, quer dizer, numa regido determinada do espaco, e ndao
se pode ocupar realmente duas regides opostas do espago - mesmo que
tal seja concebivel.

E importante compreender o significado do conceito de agente ou ator social, uma
vez que um campo apenas existe na medida em que engloba tanto certo ntimero de
agentes bem como as posic¢des por eles ocupadas. Bourdieu (2002, p.101) afirma que um
agente é “a unidade escondida sob a diversidade e multiplicidade de um conjunto de
praticas realizadas em campos governados por diferentes légicas e conseqiientemente
incluindo diferentes formas de realizacdo”. Essa definicado considera, portanto, os agentes
como unidades caracterizadas pelas diferentes préticas que realizam e que estdo
localizadas dentro de campos que diferem entre si. Bourdieu (1992) sustenta que o objeto
das ciéncias sociais ndo sdo os individuos, mas sao eles que constituem o campo. Portanto,
ndo sao puramente uma ilusdo, mas “existem como agentes - e ndo como individuos
biolégicos, atores ou sujeitos - que sdo socialmente constituidos como ativos e que agem
no campo (...) pelo fato de possuirem as propriedades necessarias” (BOURDIEU, 1992,
p-107). A posicdo que os agentes assumirdo em um determinado campo, dessa forma,
dependera dessas propriedades mencionadas anteriormente, as quais Bourdieu atribui o
nome de capitais. Uma definicdo de Bourdieu (1992) muito esclarecedora a respeito da
relacdo entre o campo e o capital é a seguinte:

Eu defino um campo como uma rede, ou uma configuragao, de relagdes
objetivas entre posicoes definidas objetivamente, em sua existéncia e nas
determinagdes que elas impdem aos seus ocupantes, agentes ou
instituicdes, pela sua situagdo presente e potencial (...) na estrutura de
distribuicdo de espécies de poder (ou capital) cuja posse comanda o
acesso aos beneficios especificos que estdo em jogo no campo, assim
como pelas suas relagdes objetivas relativas a outras posicdes
(dominagdo, subordinagdo, homologia, etc.). Todo campo pressupde, e
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gera por meio de seu proprio funcionamento, a crenga no valor das
apostas que ele oferece (BOURDIEU, 1992, p. 97).

Ha diversos tipos de capitais, identificados por Bourdieu, os quais sao distribuidos
em determinado espaco social de maneira desigual, e que, por isso, sdo objetos de disputa
por parte dos agentes la inseridos. Dentre eles, pode-se mencionar os capitais econémico,
cultural, social e simbélico, estando este Gltimo relacionado a qualidades como prestigio,
reputacdo e fama (BOURDIEU, 1989). O capital simboélico, na verdade, pode assumir a
forma de qualquer outro tipo de capital (seja ele fisico, econdmico, social ou cultural)
desde que este seja percebido, reconhecido e valorizado pelos agentes sociais inseridos no
campo (BOURDIEU, 2004). Para Bourdieu (1989), portanto, o capital pode existir tanto em
estado objetivado - ou seja, quando assume forma de propriedade material (ex: recursos
monetdarios) - quanto em estado incorporado (ex: conhecimento adquirido), como no caso
do capital cultural. O autor ressalta que o capital “representa um poder sobre um campo
em um determinado momento” e que “as espécies de capital, a maneira dos trunfos num
jogo, sdo os poderes que definem as probabilidades de ganho num campo determinado”
(BOURDIEU, 1989, p.134).

Uma vez que o campo constitui-se em um espago de relacdes objetivas e de lutas,
os agentes que ocupam diferentes posi¢des nessa estrutura procuram, de forma individual
ou coletiva, resguardar ou mudar de posicdo, e impor, por meio da utilizacdo de
estratégias relativas as préprias posi¢des por ele ocupadas, “o principio da hierarquizacao
mais favordvel a seus préprios produtos” (BOURDIEU, 1992, p.101). Bourdieu (2002,
p-131) ainda afirma que pode ocorrer o que ele denomina de estratégias de reconversao,
ou seja, quando um agente converte o capital que ele detém em outro tipo de capital que
seja “mais acessivel, mais lucrativo ou mais legitimado”, algo que modifica a estrutura do
campo. Para o autor, um campo pode permitir movimentos verticais (para cima ou para
baixo), ou movimentos transversais (de um campo para outro). Assim, pode-se afirmar
que capital e poder sdo, nessa perspectiva, termos sindnimos, tendo em vista que um
agente que adquire um tipo de capital importante para um campo especifico estd
adquirindo recursos de poder.

Um dos principais campos de estudo de Bourdieu (1993) é o da produgao cultural.
Sendo ele muito amplo, inclui diversos subcampos - como, por exemplo, o literario e o da
arte. No campo da literatura, diz o autor, pode-se formular um esquema onde cada
posicao ocupada corresponde a determinados géneros, uns diferentes dos outros (como
um romance), sendo que estes podem incluir diversos subgéneros (como um romance
popular). Assim, a estrutura desse campo, que é um espago de posicdes, “é nada mais do
que a estrutura de distribuicdo de capital de propriedades especificas que governam o
sucesso no campo e o ganho de lucros externos ou especificos (como o sucesso literario)
que estdo em jogo no campo” (BOURDIEU, 1993, p.30). Os capitais em disputa podem ser
de diferentes naturezas, podendo assumir a forma de recursos financeiros, tecnolégicos,
culturais, entre outros. Dessa forma, a posicdo dos agentes inseridos no campo - os quais
podem encontrar-se na situagdo de dominados ou de dominantes - dependem
especificamente de tais propriedades especificas do campo da producéo cultural. Ou seja,
é por meio delas que os agentes se distinguem um do outro.

De acordo com Johnson (1993), as duas formas de capital que assumem maior
importancia no campo da produgdo cultural sdo o capital simbolico e o capital cultural. O
capital simbdlico, diz o autor, refere-se a acumulacdo de prestigio, de honra e de
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consagracdo, e sua base encontra-se na dialética existente entre o conhecimento e o
reconhecimento. J4 o capital cultural diz respeito principalmente a conhecimentos
culturais especificos. Um individuo deve possuir uma quantidade minima de
propriedades, como conhecimento, talento ou habilidades, que o torne apto a jogar o jogo
daquela estrutura. Ou seja, por meio dessas propriedades ele serd visto pelos outros
agentes como um jogador legitimo (JOHNSON, 1993).

O campo da produgao cultural distingue-se entre o campo de produgdo cultural
restrito e o campo de producao cultural de larga escala (BOURDIEU, 1993). Enquanto o
primeiro caracteriza-se por ser um espaco em que os produtores produzem para outros
produtores - ou seja, existe uma ‘arte pela arte’ - no segundo os produtores produzem
para o mercado. O autor insere o campo da producdo cultural, como um todo, dentro
daquilo que ele denomina campo do poder, o qual contém forgas econdmicas, politicas,
entre outras. Assim, para Bourdieu (1993), quanto mais autébnomo for um campo (nesse
caso, quanto mais ele se aproximar do campo da produgao restrita), menor influéncia ele
sofrerd de tais forcas econdmicas, e maior o poder simbélico que os produtores poderao
obter. Por outro lado, quanto menor for a autonomia do campo (ou seja, quanto mais ele
se aproximar do campo da producado de grande escala), maior serd a influéncia das forcas
econdmicas e do mercado. E interessante o fato de que Bourdieu percebia os campos da
literatura e da arte, de uma forma geral, como sendo marcados pelo “interesse no
desinteresse” (BOURDIEU, 1993, p.40). Ou seja, a preocupacdo dos artistas é pela arte por
eles produzida, e ndo por fatores econdmicos, apesar de Bourdieu admitir que, mesmo
nesses campos, a l6gica econdmica esta presente, ainda que minimamente.

Anheier, Gerhards e Romo (1995), ao explicarem que o campo da producdo
cultural restrita ou de pequena escala é relativamente autonomo das influéncias do
mercado (sendo que a palavra ‘relativamente’ se deve ao fato de que, como dito antes,
nenhum campo cultural escapa totalmente das forcas da economia), esclarecem que o
sucesso econdmico nesse contexto é algo secundario ao valor simbélico. E que os artistas
competem para acumular capital cultural em forma de reconhecimento, reputacdo e
legitimidade, e ndo para serem recompensados financeiramente. Por outro lado, no
mercado de produgdo cultural de grande escala, as consideracdes econémicas e o sucesso
no mercado sdo predominantes, e os artistas, nesse caso, competirdo com o objetivo de
serem recompensados financeiramente pelo mercado. Os autores afirmam, ainda, que ha
rigidas fronteiras no modelo de campos culturais formulados por Bourdieu, e que os dois
segmentos parecem nao se relacionar entre si. Assim, “em um segmento, os escritores sao
artistas, em outro eles sao produtores comerciais” (ANHEIER; GERHARDS; ROMO, 1995,
p-863). O mesmo ocorre com relagao as dicotomias “prestigio versus dinheiro” e “mercado
ou reputagdo”, freqiientes nas analises de Bourdieu. Porém, os autores admitem que o
modelo de campo cultural formulado por Bourdieu (incluindo seus dois segmentos) é um
tipo-ideal e que “qualquer produto cultural é, como uma manifestacio de capital
econdmico e ndo-econdmico, tanto commodity quanto simbolo” (ANHEIER; GERHARDS;
ROMO, 1995, p.864). O seguinte exemplo ilustra essa afirmacao:

O capital social (...) pode ser um meio mais importante de competigdo por
status na alta cultura do que na cultura de massa; porém, alguns
escritores podem considerar inoportuna a filiacdo em organizacGes e
circulos profissionais, talvez até mesmo contraria ao entendimento que
eles tém de si como artistas, enquanto outros percebem tal fato como um
ingrediente importante para a acumulacao de capital econémico, cultural
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e social necessdrios para a competicdo por status (ANHEIER;
GERHARDS; ROMO, 1995, p.865).

Ao falar sobre o campo da producdo cultural de grande escala, Bourdieu (1993)
afirma que este se caracteriza pela submissdo dos produtores culturais a demandas
externas - ou seja, os produtores estdo subordinados aos grupos que detém o controle da
producao e a midia. Segundo ele, mesmo quando a producado cultural é destinada a um
publico mais restrito de ‘ndo-produtores’ - ou seja, uma parcela especifica de individuos
que estd inserida no grande mercado de consumo - ainda assim essa producgdo pode
atingir um publico socialmente heterogéneo. Para Bourdieu (1993), o trabalho produzido
no campo da produgdo cultural de grande escala é totalmente definido por seu publico.
Isto é, os produtores culturais que produzem esse tipo de arte optam por adequar as
caracteristicas técnicas e estéticas dessa arte as proprias caracteristicas da classe social a
qual eles querem atingir. Isso ndo impede o fato de que, como afirmado anteriormente,
outras classes sociais também tenham acesso e comprem essa arte. E por isso que o autor
afirma que o sistema de produgédo cujos produtos sdo destinados a categorias especificas -
jovens, mulheres, criangas, entre outras - ndo se pode contentar somente em intensificar o
consumo dentro dessas classes determinadas. Antes, “é obrigado a orientar-se em diregao
a uma generalizagdo da composicdo social e cultural desse publico” ou atingir um “alto
denominador social” (BOURDIEU, 1993, p.126).

Hesmondhalgh (2006) explica que Bourdieu estrutura os campos de producdo
cultural em termos de conjuntos de posicdes possiveis. De acordo com o autor, os
campos, caracterizados pelas diversas lutas ocorridas especialmente entre agentes como
produtores, instituicdes e novos entrantes, sdo reestruturados e recriados por estes
altimos. O espaco dos possiveis estd ligado, portanto, a percepcdo que os agentes
possuem dos cursos de acdo que podem ser tomados no campo, do que se pode e ndo se
pode pensar, e do que é ou ndo possivel. No caso, a percepcao dos agentes varia conforme
0 habitus proprio da posicao em que eles se encontram (HESMONDHALGH, 2006).

Venkatesh e Meamber (2006) afirmam que, devido ao fato de a arte ter sido
mercantilizada ao longo do tempo, novos intermedidrios culturais surgiram na area da
produgao cultural. Assim, além dos intermediarios culturais tradicionais - como os reis, a
igreja, os criticos e os académicos - encontram-se inseridas no processo organizacdes
artisticas que colocam em contato artistas e consumidores, organizagdes artisticas
associadas a um artista particular ou a um grupo de artistas, e organizagdes que procuram
levar artistas a determinadas comunidades. Nesse sentido, novas organizagdes ganham
relevancia como atores sociais.

O presente trabalho, dessa forma, tem por objetivo estudar o campo do mercado
fonogréfico no Brasil, sendo este definido como “o conjunto de organizagdes responsaveis
pela producdo, fabricacdo e/ou distribuicdo de material fonogréfico” (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DA MUSICA INDEPENDENTE - ABMI, 2006). Recorrendo a classificagao
adotada por Bourdieu (1993) no que se refere ao campo da produgao cultural, pode-se
afirmar que o campo a ser estudado é o da produgao musical de grande escala, onde ha
claramente a presenga de forcas econdmicas que influenciam a acdo e a interacdo dos
agentes ou das institui¢des nele inseridos, ainda que ndo sejam as tnicas forcas. Por essa
razao, manifestacdes musicais ndo submetidas a l6gica de mercado sdo deixadas de fora
do recorte feito do campo. Também é importante mencionar o fato de que a opgdo por
utilizar os conceitos elaborados por Bourdieu, especialmente o de campo, reside no fato
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de que eles expandem a possibilidade de enxergar diferentes atores sociais que nado
exclusivamente individuos ou organizagdes, sem a necessidade de eliminar um ou outro
da analise.

3. Metodologia

O presente trabalho adota o método qualitativo de pesquisa. Na primeira fase do
trabalho, foi realizada uma pesquisa bibliografica que permitiu a obtencdo de dados
secunddrios sobre o mercado fonografico no Brasil. Os dados foram coletados em livros,
em revistas, em trabalhos académicos, em documentos disponiveis em meios diversos e
em paginas da internet. As informacdes coletadas nessa fase permitiram compreender,
ainda que de forma inicial, os eventos considerados mais significativos na histéria do
setor, as organizagdes que nele atuavam no passado e as que atuam no presente momento.
Debates sobre a situacdo atual do mercado fonogréfico travados por diversos atores
considerados significativos na area e dados numéricos sobre a industria também foram
obtidos por meio da coleta dos dados secundarios, especialmente aqueles publicados na
grande midia. Na fase posterior do trabalho foi realizada pesquisa de campo com o intuito
de se obterem dados primdarios relativos a area investigada. Foram entrevistados
representantes das principais organizacdes que compdem o campo analisado, e que de
alguma maneira exercem algum tipo de influéncia - direta ou indireta - sobre o setor
fonogréfico. Entendeu-se que, além das gravadoras, diversos outros atores atuam neste
campo, tais como associagdes e entidades de classe, O6rgdos governamentais e
organizagdes ligadas as questdes da propriedade intelectual, da comercializacdo e da
distribuicdo. Assim, foram selecionados para as entrevistas os seguintes sujeitos: gerente
de marketing de gravadora de pequeno porte (Biscoito Fino), gerente de promogao de
gravadora de médio porte (Indie Records); misico, produtor musical e sécio de pequena
produtora de bandas nacionais de rock (T-Rec); diretora do Centro de Musica da Fundacao
Nacional de Arte (Funarte); gestora de conteido e coordenadora da area de marketing de
site de venda de misicas online (iMusica); e presidente do Creative Commons Brasil,
organizacdo que defende a flexibilizacdo dos direitos autorais. Também optou-se por
entrevistar duas pessoas que, apesar de ndo estarem ligadas diretamente ao mercado
fonografico, possuem conhecimento profundo sobre a historia e o funcionamento do setor
analisado. Sdo elas uma advogada de um grande escritério juridico localizado na cidade
do Rio de Janeiro e especializada na area de propriedade intelectual; e uma jornalista,
musicologa e criadora de um importante site denominado Discos do Brasil, o qual
apresenta informagdes detalhadas sobre obras de diversos artistas brasileiros.

A andlise dos dados foi realizada de forma interpretativa, tendo como base o
referencial aqui utilizado. Com relacdo ao processo de analise dos dados bibliograficos,
procurou-se extrair, dos textos, os pontos que, de alguma forma, estavam diretamente
relacionados as seguintes categorias iniciais: mercado fonografico, campo, papéis,
recursos de poder e atores sociais. Tais categorias provém diretamente da perspectiva
tedrica aqui utilizada. Apds isso, uma interpretacdo inicial sobre o objeto de analise foi
realizada. Para que se pudesse fazer a analise dos dados primarios coletados, fez-se a
transcricdo das entrevistas com os representantes do grupo investigado. Apos essa etapa,
foi feita leitura individual de cada entrevista realizada com trés intuitos: se levantarem
pontos em comum e conflitantes entre elas; se indicarem outros pontos levantados pelos
entrevistados que porventura nao tivessem sido mencionados na literatura pesquisada; e
se apontar a selecdo dos pontos que de fato fossem relevantes para o alcance dos objetivos
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de pesquisa propostos. Tal procedimento teve como base as categorias criadas conforme o
referencial teérico, descritas anteriormente

4. Analise dos Dados

Nesta secao, analisam-se de forma interpretativa os discursos coletados levando
em conta a estrutura tedrica de Pierre Bourdieu (1989, 1993, 2004). Nesta perspectiva,
toma-se o mercado fonografico como um campo da cultura que possui configuracdo
proépria. A cada posicdo ocupada por atores sociais (organizagdes, grupos ou individuos)
corresponde uma estrutura de distribuicdo de capital de propriedades especificas. A posse
e a acumulagdo desses capitais determinam o sucesso e o ganho de lucros externos ou
especificos que estdo em jogo no campo. Assim, os agentes podem assumir a posicdo de
dominantes ou de dominados, dependendo das propriedades especificas do campo da
producao cultural. E por meio delas que os atores sociais se distinguem uns dos outros.

4.1. Recursos de poder

Os informantes divergiram a respeito dos recursos considerados mais valiosos no
mercado fonografico e que permitem a uma organizacao o alcance de posicao privilegiada
perante as demais. Para os representantes das gravadoras ou produtoras, o recurso mais
valioso no mercado, a principio, seria a qualidade artistica e o tamanho do cast. Ja para os
representantes da organizagdo especializada na venda de musica online e do 6rgao
governamental ligado a area da cultura, o que importa é a organizacdo possuir “boas
cabecas de marketing, boas pessoas por tras dos artistas”, ou “investir mesmo (..), fazer o
Faustdo, fazer a novela”, como fica demonstrado nos trechos abaixo:

E o cast. Na minha opinido vai continuar sendo tamanho e qualidade (...)
Alguns selos desses, enfim, tém artistas que até hoje estdao fazendo
sucesso, musicas que vendem até hoje, que tocam até hoje, entdo é um
refluxo que gera a venda, que gera o lucro que é mais importante. A
Universal é a numero um ha uns, pelo menos, uns seis anos, se bobear ha
dez anos (Indie Records).

Investimento naqueles que tenham um potencial de mercado maior, quer
dizer, uma linguagem mais acessivel, eu acho que é mais isso (...) E
investir mesmo, tem que fazer o Faustao, tem que fazer a novela, também

pesa um pouquinho essa pressdo das gravadoras, nao é? (Funarte).

Eu diria que boas cabecgas de marketing, boas pessoas por tras dos artistas
(...) Se vocé tiver uma boa equipe de marketing, vocé consegue fazer as
coisas com menos dinheiro do que uma equipe de marketing com muito
dinheiro (iMusica).

Primeiro o artista, porque tudo acaba no publico, se o publico ndo
comprar o CD vocé ndo consegue, por mais dinheiro que vocé coloque
vocé nao tem um retorno. Entdo primeiro vocé tem que ter um bom
artista, depois vocé tem que ter dinheiro pra investir, depois vocé tem
que ter uma distribuicdo a nivel de territério nacional inteiro (T-Rec).
Para o representante da organizacdo ligada a questdo da flexibilizacdo da
propriedade intelectual, o que importa para as gravadoras sdo os recursos financeiros,
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uma vez que, para ele, “é fundamental que vocé tenha condicdes de ter suporte
econdmico para vocé organizar suas atividades”. Ja na opinido da jornalista especializada

na area de musica, o que importa realmente para as gravadoras é a venda, e, nesse
sentido, a drea de marketing adquire papel fundamental:

Qualidade artistica eu acho que vem por dltimo, o que vem é
possibilidade de venda, aquela musica que vai pegar facil, tipo o Bonde
do Tigrao e tal, quer dizer, coisa fécil, de apelo facil, que entre depressa
no ouvido, que a pessoa saia cantando mesmo que ndo queira, mesmo
sem querer vocé se pega assobiando um treco desses de vez em quando
(...) O principal departamento de uma organizacado grande dessas hoje em
dia é o de marketing (...) Quando vocé vai ler a ficha técnica do disco,
vocé pega ali embaixo e esta a diretoria de estratégia do produto, e ai é o
nome de um marketeiro la qualquer (... ) O pessoal de marketing tomou
conta de tudo (Jornalista).

As respostas de grande parte dos entrevistados com relacdo aos recursos mais
valiosos dentro do campo demonstram curiosas contradi¢cdes. Enquanto os dirigentes das
gravadoras nem ao menos citaram os recursos de ordem financeira como sendo os mais
importantes, tais recursos sdo colocados em primeira instancia pelo dirigente da
organizacao que defende a flexibilizacdo dos direitos autorais.

Quase todos os dirigentes de gravadoras e produtoras (entre pequenas e grandes),
entretanto, em diversos momentos da entrevista mencionaram questdes ligadas direta ou
indiretamente a recursos de ordem financeira. Assim, ao afirmar que o cast é o recurso
mais importante dentro do setor fonografico como um todo, o dirigente da gravadora
Indie se contradiz logo em seguida ao justificar sua colocagdo, admitindo que gerar o
lucro “é o mais importante”. A importancia do préprio capital artistico, para ele, se da na
medida em que este cast associa-se a fatores tais como o “sucesso” e “vendas”, sendo,
portanto, um “refluxo” para o alcance desses objetivos.

O presidente da pequena produtora tem visdo semelhante a do dirigente da
gravadora de médio porte, afirmando que o recurso mais importante é o artista, pois
“tudo acaba no publico” e que “se o publico ndo comprar o CD, vocé nao tem retorno”.
Ainda, segundo ele, “o profissional de qualidade é o que vai ter o feeling de ter um artista
que pode dar um retorno, o artista bom que dé retorno e o artista bom que ndo da
retorno”. Fica evidente, portanto, que, ainda que o entrevistado desconsidere o recurso
financeiro na forma de investimento como sendo aquilo que estd em primeiro lugar, ele
atinge tal posicdo na medida em que se transforma em retorno oriundo das vendas que
proporciona o cast no qual se investiu. Assim, se, para ele, o artista é o recurso principal
de uma organizacado ligada ao setor, tal importancia apenas adquire sentido na medida
em que gera aquilo que estd no centro da légica empresarial - qual seja, o retorno
financeiro. Ainda, é interessante observar que, ao afirmar que o mais importante é
“investir” em boas cabecas de marketing (colocando, por exemplo, o artista em programas
como o do Faustdo), torna-se claro que o capital considerado de maior relevancia por
parte do dirigente do 6rgao governamental é o financeiro, mesmo que de forma indireta.

Os recursos de ordem tecnolégica, entretanto, ndo foram considerados por
nenhum dos representantes organizacionais como aqueles que assumem maior
importancia para as organizagdes presentes no campo. De acordo com o representante da
gravadora Biscoito Fino, a “tecnologia nao atrapalha”, ainda que ndo seja “um diferencial
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essencial para o sucesso”. Ja para o dirigente do Creative Commons, a tecnologia “é um
elemento que em si é neutro, mas ela muda o cendrio que vocé trabalha”, sendo ela
também um “fator de emancipagdo” que acaba por descentralizar informagdes que antes
eram centralizadas por algumas entidades. Para a representante da Funarte, a tecnologia
atualmente estda muito acessivel, fazendo com que as proprias gravadoras muitas vezes
acabem utilizando outros estidios que ndo os seus. O que significa, para ela, que o

P .

investimento na “execucao do projeto” é mais importante que a tecnologia em si:

A gente, por exemplo, lancou hd um ano atrds um disco de choro
gravado no Anhembi em SP em 76, que tem as maiores lendas do choro
se apresentando. O disco tecnologicamente falando era fraco, ele tinha
ruido, a gente ndo conseguiu deixar ele num ponto que a gente gostaria.
Mas é super importante, ¢ um diferencial pra quem gosta do choro, por
exemplo, entdo depende de pra que e pra quem. Tecnologia ndo
atrapalha, mas ndo acho que seja um diferencial essencial pro sucesso,
acho que néao (Biscoito Fino)

Eu ndo sei ndo se é a tecnologia porque hoje em dia quase tudo chega
imediatamente e o pessoal usa varios estidios, o que vale é o que vem
depois do trabalho. Eu acho que o trabalho de gravacao hoje em dia tem
bons estidios que trabalham, prestam servigos as gravadoras, muitas
vezes elas mesmas ndo usam os seus proprios estiidios, usam outros
estidios, entende? (Funarte)

A tecnologia é um elemento exdgeno. Ela é um elemento que em si é
neutro, mas ela muda o cendrio em que vocé trabalha. Entdo, o que
acontece é que a tecnologia hoje é um fator de emancipacdo. Se antes
vocé tinha uma informacédo centralizada, vocé tinha, vamos dizer assim,
entidades que controlavam o fluxo de formacdo social, hoje essa
informacdo é muito mais descentralizada, e nesse sentido a tecnologia é
um fendmeno emancipatério. Ele faz com que as pessoas construam as
suas proprias redes e que essas redes se transformem na sua prépria
fonte de alimentacdo e geracdo de informacao, expde jogos de interesses
organizados corporativos, sobretudo porque isso induz a simetria de
informacdo (...) (Creative Commons)

Percebe-se, portanto, que apesar de todos os entrevistados terem citado elementos
de ordem tecnolégica ao caracterizarem os principais eventos criticos ocorridos no campo
ao longo do tempo, elementos de natureza semelhante foram por eles minimizados ou
considerados nao elementares quando questionados sobre os recursos mais importantes
presentes no campo. O dirigente da gravadora Biscoito Fino, por exemplo, que considera
que a “tecnologia ndo atrapalha”, mas que “ndo é um fator diferencial essencial pro
sucesso”, foi o mesmo que considerou, como visto no inicio da anédlise, que “tudo é
decorrente da tecnologia”. A dirigente da Funarte, que afirmou que o recurso principal
nao é a tecnologia, uma vez que hoje em dia tudo chega imediatamente para todos os
atores, enfatizou, ao longo da entrevista, que a facilidade de comunicacdo proporcionada
pela internet possibilita vencer “a ditadura dos meios de comunicacdo”. Ja o dirigente do
Creative Commons afirma que a tecnologia, apesar de ser um fator exégeno e neutro,
possibilita a descentralizacdo e democratizacdo de informagdes, sendo um “fator
emancipatério”. Esta ultima afirmacdo é particularmente interessante, j& que o
entrevistado ndo afirma que a tecnologia pode vir a ser emancipatéria de acordo com o

Revista ADM.MADE, ano 9, v.13, n.1, p. 20-37, janeiro/abril, 2009.



Leonardo Vasconcelos C. Darbilly, Glauco Knopp e Marcelo Milano F. Vieira 31

uso que dela se faz - ao contrério, ela, por si s6, € um fator que emancipa, o que anula a
afirmacgao anterior de que tal recurso constitui-se em “fator neutro”.

Apesar das contradi¢des percebidas acima, esta claro que ha duas visdes distintas
de recursos financeiros e de recursos tecnolégicos por parte dos entrevistados.
Primeiramente, percebeu-se que a maior parte deles ndo concebe os recursos financeiros
como sendo os mais relevantes para o setor, quando tais recursos sdo percebidos
meramente como investimento nos artistas por eles contratados. No entanto, a maior
parte dos representantes das organizacdes admite a centralidade de tais recursos ao longo
de seus discursos, quando aqueles sdo encarados como retorno de investimento nos
artistas - ou seja, quando o material por eles lancado gera capital econdémico. J& com
relagdo a tecnologia, fica claro que os dirigentes organizacionais, talvez por considerarem
que ela se encontra facilmente disponivel para todos os atores do campo (pelo
barateamento de seu custo), ndo a percebem como um recurso que pode ser decisivo para
que uma gravadora, por exemplo, coloque-se em vantagem perante as outras, como no
passado ocorria. Entretanto, ao fazerem afirmac¢des como a de que “tudo é decorrente da
tecnologia”, evidenciou-se que, para os entrevistados, a tecnologia é um recurso que pode
alterar todo o funcionamento do setor e gerar crises como a que esta presente nos dias de
hoje.

Dessa forma, parece ser correto afirmar que o capital econdmico é aquele que se
faz mais relevante no campo do mercado fonogréfico do Brasil, sendo o mais disputado
por grande parte dos atores que nele estdo inseridos. Esta conclusdo baseia-se tanto na
analise das entrevistas realizadas como também no referencial teérico de Bourdieu, o qual
sustenta que o capital econdmico-financeiro é o que adquire maior relevancia dentro de
um campo de producao cultural de grande escala, como é o caso do mercado fonografico.

4.2. Competicao pelos recursos

No tépico anterior, concluiu-se que os recursos de cardter econdmico-financeiro
sdo os mais relevantes dentro do campo do mercado fonografico do Brasil, sendo
disputados de maneira acirrada pelos atores que atuam diretamente na producdo,
distribuicdo e execucdo das obras musicais. Perguntou-se aos entrevistados, também,
como se dava a competicdo por esses recursos na opinido deles, ou qual a estratégia
colocada em prética pelas organizacdes para preservar ou para adquirir os recursos em
jogo dentro do campo. Os entrevistados mencionaram, novamente, a importancia do
capital econdmico como meio de se competir no campo, mas deram importancia, dessa
vez, a outros elementos ndo abordados anteriormente, de carateres tecnolégico, simbdlico
e mesmo politico, como fica demonstrado nos trechos abaixo:

Durante muito tempo foram os contratos miliondrios, entendeu? Entdo se
fazia uma proposta, porque era muito facil vocé pagar dentro do
mercado um milhdo, dois milhdes de reais pra tirar um artista de uma
gravadora pra outra. Entdo era basicamente o dinheiro. Mas hoje os
artistas ficaram mais espertos, eles perceberam que isso dava pra eles
uma condi¢do quase que de prisioneiros e, a0 mesmo tempo, o mercado
ndo estd pagando isso porque as vendas nao sido mais essas (...) Vocé
podia contar que o disco do Roberto Carlos safa com um milhdo, no
minimo e vendia dois, e vendia as vezes trés e agora ele sai com trezentas
mil cépias e fica feliz quando vende as trezentas mil cépias (...) Entdo o
que vocé pode oferecer pra um artista, pra conquista-lo? Vocé tem que
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oferecer distribuicdo efetiva, ou seja, o cara saber que estd aqui, mas que
0 CD dele estd sendo vendido em Manaus, em Belo Horizonte, saber que
quem for procurar em todos os lojistas vai encontrar. Uma estrutura de
internet também, de vendas pelo site da gravadora, pra que isso também
seja possivel, porque hd um canal de vendas, distribuigdo no exterior,
apoio nas turnés (...) E vocé ter uma verba para vocé viajar, ou montar os
seus espetaculos fora da sua cidade, é marketing, colocagdo de musica na
novela, entendeu? Ou seja, usar todos os canais que te deem visibilidade
(..) E vocé ter uma verba para vocé viajar, ou montar os seus espetéculos
fora da sua cidade, é marketing, colocagdo de musica na novela,
entendeu? Ou seja, usar todos os canais que te deem visibilidade. E mais
o dinheiro que vai colocar naquele “esquemdo” em funcionamento pro
lancamento. E vocé vé artistas quase desconhecidos chegarem ai com
uma verba estrondosa como aconteceu com a Maria Rita. E vender
quinhentos mil CDs, o primeiro CD dela. A Warner chegou e investiu na
Maria Rita. Colocou ela no Canecdo, no Claro Hall, etc. Eu ndo estou nem
discutindo se isso é bom ou se ndo é, entendeu? Ndo é uma carreira
normal (Advogada da area de propriedade intelectual).

Af ja entram os profissionais, que é o diretor artistico que vai nas
gravadoras, e vocé tem dois artistas excelentes. E uma gravadora pega
um e a outra gravadora pega o outro. Um faz sucesso o outro néo faz. Por
qué? Muito é do musico e tal, mas muito pela sacacdo, pelo feeling do
profissional que pegou o artista, que falou: “esse é bom pra caramba, mas
é um artista instrumental. O outro é bom pra caramba, mas é um artista
comercial, de musica popular”. Logicamente que o da musica popular vai
vender mais, entdo ele vai ter um resultado melhor do que o outro. Eu
também dei um exemplo muito radical, mas um é um artista popular que
vai tocar em todas as radios, ndao é? Entdo vai ter uma midia muito
grande e vai vender muito mais discos, o outro é um artista muito bom
na érea de jazz. Entdo ele s6 vai atingir aquele segmento ali. Os dois sdo
6timos artistas, mas um é diferente do outro. Entdo tem essa sacacao:
como preservar esses artistas com o trabalho que a gravadora faz?
Porque o artista tem que estar satisfeito de verdade com a grana que eles
disponibilizam para o artista. Antigamente, tinha épocas que a gravadora
dava luva, ndo é? Era uma grana que era mal contabilizada. “Te dou
tanto para vocé ficar aqui”. Depois passou a ser um adiantamento. “Eu te
adianto tanto para vocé ficar aqui e ai vocé vai pagar com a sua venda”.
Hoje em dia a gente ja estd numa situacao delicada, ela ja ndo tem tanto
essa grana pra dar, mas o artista ndo tem como correr muito. Tem que
ficar numa grande gravadora. Entdo vocé vé que o artista troca muito de
gravadora, ndo é? Um sai de 14 e vai pra outra, vai pra outra, vai pra
outra, mas acaba sendo a mesma coisa, é mais o trabalho que uma esta
fazendo e que a outra estd fazendo. Uma resolveu ndo investir, por
exemplo, na miusica virtual, af o artista fala: “Poxa, se o futuro é esse, eu
quero uma gravadora que esteja investindo na venda pela internet, pelos
sites pagos e tal”. A outra gravadora ndo faz isso, entdo o artista, de
repente, vai escolher a que estd fazendo. Mas sempre funciona muito com
o dinheiro (T-Rec).

Ah, entdo, ai é que esta. Eo que estd mais atento, é o que esta vivendo
melhor a questdo da musica. O que estd mais antenado, agir rapido e ir 14
contratar o artista que tem mais chance de vender. Entendeu? Que esta
com grande possibilidade de ser um empreendedor daqui. E ai vao os
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contatos, as gravadoras conseguem ter com Zezé de Camargo,
conseguem ter com o Skank. Que até entdo, eram grandes vendedores (...)
Eles vao la e contratam. E ai é a questao. Vocé ter um bom departamento
juridico, fazer um contrato legal e que te amarre tantos CD’s que vocé vai
ter que fazer na gravadora. Se vocé quiser sair é uma multa X, ou seja,
grana e saber amarrar isso (Indie Records).

As afirmacdes supracitadas sdo muito préximas entre si e acabam por embasar, de
forma ainda mais clara, o que foi dito no tépico anterior. Assim, por meio da andlise dos
trechos supracitados, fica demonstrado que, para esses entrevistados, a competigdo entre
as organizagdes produtoras de material fonografico se da principalmente com base no
volume de recursos econdmico-financeiros que elas ja haviam acumulado anteriormente.
Isso significa, portanto, que o volume desse tipo de recurso acumulado ao longo do tempo
por uma produtora é responsavel, em grande parte, pela aquisicdo de mais recursos de
propriedade semelhante. Uma gravadora, dessa forma, busca preservar seu capital
cultural (artistas ou obras musicais, os quais, por sua vez, levam a obtencdo do capital
econdmico), a partir de estratégias tais como: a) a formulagdo de contratos que sejam
benéficos para ela, e cujas cldusulas principais estejam relacionadas a questdes
econdmicas, como o pagamento de multa de valor elevado para aquele artista que venha a
rescindir o contrato; e b) a possibilidade de o artista dispor de uma estrutura que lhe
permita ter seu trabalho divulgado de forma macica - entrar no “esquemao”, como
mencionado pela entrevistada. J4 outros entrevistados também destacaram elementos
tecnoldgicos como importantes para a competicao por parte das organizagdes:

E o tecnolégico! E uma questdo de gente antenada porque a tecnologia se
torna obsoleta em seis meses, entdo é a questdo de vocé ter uma pessoa
antenada pra essas mudancas. Tanto na questdo da tecnologia de
producdo, de como é que se vai produzir um artista, ou um CD, de como
é que vocé vai gravar isso, quanto na maneira de como é que vocé vai
divulgar isso. E o marketing, acho que é a tal histéria, ndo tem tecnologia
que substitua a criatividade, ndo tem, uma maquina nunca vai conseguir
fazer o que uma equipe de marketing faz. E uma questdo de vocé ter
bons profissionais mesmo, ndo tem métodos. A gente tem um mercado
enorme onde tem algumas pessoas que se destacam porque realmente ou
vivem de histéria, vivem do passado, ou entdo, realmente sdo pessoas
extremamente competentes que tem uma visdo e que conseguem estar
ligados nessas mudangas pra conseguir vislumbrar um nicho ali, pra
conseguir estar se atualizando o tempo todo e de repente prevendo
algumas mudancas (iMusica).

A entrevistada, portanto, repete o que ela e outros entrevistados haviam afirmado
na questdo anterior (estes de forma mais critica) quando destacaram o papel dos
dirigentes ligados ao marketing na busca por aqueles profissionais que, na visdo deles,
podem vir a ser sucesso de publico. A diferenca é que, nesta afirmagdo, ela reconhece que
esses profissionais ndo podem deixar de estar “antenados” as mudangas tecnolégicas que
ocorrem todo o tempo. Isto porque a obsolescéncia da tecnologia utilizada pela
organizacdo pode trazer prejuizos, ainda que, na opinido dela, a qualidade dos
profissionais seja mais importante que o fator tecnolégico. A estratégia de uma produtora,
nesse sentido, é ter bons profissionais de marketing que, utilizando a melhor tecnologia
disponivel no momento, consigam reter os musicos com possibilidade de deslanchar no
mundo da musica popular.
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O dirigente do Creative Commons, por sua vez, destacou que, para que uma
empresa detenha seu poder de influéncia no campo, é necessario, por parte delas,
organizar-se no sentido de fazer com que seus interesses sejam representados e

legitimados. Dessa forma, afirma ele:

E o seguinte, primeiro eu acho que recursos financeiros sao importantes,
claro. E fundamental que vocé tenha condigdes de ter suporte econdmico
para vocé organizar as suas atividades. Outro fator é exatamente
organizacdo (..) Vocé tem, por exemplo, a ABPD que atua muito
fortemente no interesse do mercado na industria tradicional da mdusica
no Brasil. Entdo é assim, essa organizac¢do é muito forte (...) Entdo, o fato
de se ter essa organizacdo é um dos elementos que permitem a
manutencdo dessa influéncia. Entdo, é como se tivesse as duas coisas.
Recursos (dinheiro propriamente dito), e, segundo lugar organizacao.
Vocé ter institucionalizagdo para a defesa dos seus interesses (Creative
Commons).

Percebe-se que o entrevistado no fundo esta querendo dizer que o capital social,
para ele, é aquele por meio do qual as organiza¢des produtoras de fonogramas mantém
sua influéncia perante as demais organiza¢des dentro do campo e, também, tentam
preservar os recursos por elas detidos e que, ao mesmo tempo, originam essa influéncia.
Nessa visdo, pode-se dizer que o grande volume de capital econdomico-financeiro da
legitimidade para que organizacdes de uma mesma classe ou de um mesmo grupo se
organizem entre si (capital social) e, com isso, adquiram capital politico. A ABPD, por
exemplo, congrega as chamadas majors ou grandes gravadoras do Pais, sendo que o que
determina o porte de uma gravadora é essencialmente o volume de recursos econémicos
que elas detém. E ndo é a toa que as opinides expressadas por essa organizagdo quase
sempre encontram eco na midia e tém grande peso no campo como um todo. Quando
dirigentes da ABPD criticam duramente a pirataria virtual nos meios de comunicacao e,
assim como fez a associacdo da industria fonografica americana, entram na Justica contra
os usuarios dos programas que permitem o compartilhamento de arquivos musicais, isso
nada mais é do que uma forma, por parte dessa organizacdo, de preservar o capital
econdmico-financeiro de seus associados por meio do peso do capital politico que
resultou dessa unido. Ja a Associagdo Brasileira da Mitsica Independente - ABMI também
congrega algumas das principais gravadoras de menor porte no Pais, sendo muito
relevante no cenario da musica atualmente.

Vale notar que, no discurso dos dirigentes das pequenas gravadoras, a mengao ao
capital cultural detido por eles acabava por trazer a tona uma referéncia indireta ao
capital simbdlico, que, na visdo dos entrevistados, seria o diferencial entre essas
organizacdes e aquelas outras de grande porte, como fica evidenciado no trecho abaixo:

Pra nossa sorte, as majors, as grandes que estdo no Brasil, estdo lancando
cada vez menos artistas brasileiros. E a riqueza de artistas que a gente
tem no nosso pais é enorme, é uma coisa assim, eu acho que s6 se
compara talvez ao jogador de futebol, vocé da dois passos e esbarra
numa cantora de talento. Entdo isso facilita muito pra gente, eu acho que
a forma de vocé conquistar isso é vocé acreditar, acreditar no talento
dessas pessoas, poder escutar. A gente tem uma rede de colaboradores,
de pessoas ligadas a musica que estdo sempre indicando coisas que tem a
ver com o perfil da gravadora. Entdo eu acho que a gente faz esse
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trabalho segmentado de uma musica sofisticada, de qualidade, e tenta
catar esse recurso do talento através de pessoas que tenham o mesmo
gosto musical que a gente (Biscoito Fino).

O trecho acima, portanto, revela que, para o dirigente dessa gravadora, o que
importa é que sua organizagao tenha um capital cultural qualificado. Ou seja, um catalogo
de artistas (nesse caso brasileiros) que atinjam ndo o maior nimero possivel de pessoas,
mas uma parcela de publico que admira esse estilo musical especifico. O fato de a
gravadora ter contratado nomes como Maria Bethédnia, Chico Buarque, Luiz Melodia e
também lancar obras de artistas consagrados ja falecidos, como Tom Jobim, mostra que a
empresa deseja, sobretudo, possuir em seu catadlogo nomes que lhe permitam obter um
grande volume de capital simbdlico. Isto porque sdo considerados, pela midia e por
muitos formadores de opinido, como referéncias no cendrio da musica popular brasileira.

5. Conclusoes

O conceito de campo de produgdo cultural permite a andlise do mercado
fonografico como um campo de forcas e de disputas. Os atores deste campo - artistas,
Compositores, consumidores, gravadoras, entidades representativas, entre outros -
disputam a posse ou o uso de diversos capitais que possibilitam a ocupacdo de uma
posicao privilegiada neste espaco de poder.

No caso do setor estudado e fundamentado no referencial teérico, parece ser
correto afirmar que aquilo que se busca, por parte dos atores que compdem o campo, é
capital econdmico-financeiro. No entanto, é importante ressaltar que os eventos criticos
que determinaram mudancas na estrutura do campo ao longo do tempo foram
predominantente de ordem tecnolégica, como visto ao longo de sua trajetéria historica. A
crescente relevancia deste recurso (tecnologia) também colabora para a aquisicdo de
capital econdmico-financeiro.

Dessa forma, o capital econémico-financeiro é o mais relevante dentro do campo
do mercado fonografico no Brasil, sendo disputado de maneira acirrada por parte dos
atores que atuam diretamente na produgdo, na distribuicdo e na execucdo das obras
musicais. Esse capital assumiria, segundo Bourdieu (1993), importancia maior do que o
capital simbdlico - o principal capital dos campos de producao cultural de escala restrita.
Assim, os artistas competem com o objetivo de serem recompensados financeiramente
pelo mercado, e sdo obrigados a assinar contratos com organiza¢des que viabilizam a
produgdo de seus trabalhos e que atuam como intermediérios entre eles e o publico - ou
seja, as gravadoras.

Embora o capital econdmico-financeiro tenha sido considerado como o mais
relevante do campo pelos atores sociais, pode ser verificado que outros capitais de carater
ndo-econdmico estdo presentes e também sdo alvos de disputas no campo. O capital
simbolico, por exemplo, é importante para algumas pequenas produtoras fonograficas,
que tentam competir com as grandes por meio da estratégia de conversdo desse tipo de
capital (artistas de renome) em capital econdmico-financeiro. Com relacdo as associagoes,
o proprio fato de tanto as grandes como as pequenas gravadoras procurarem ter seus
interesses representados na sociedade por meio dessa unido, significa que outra conversao
é realizada: o capital social (relacionamento entre as organizacdes) reverte-se em capital
politico (peso da representacdo).
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