O consumo gratuito da musica
nas plataformas de streaming

El consumo gratuito de musica en plataformas de streaming

The free consumption of music on streaming platforms

Fernanda Carolina Pegoraro NOVAES, Walter MOREIRA,
Amanda Mendes da SILVA, Alessandra Nunes de OLIVEIRA

Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho, Avenida Hygino Muzzi Filho, 737, Marilia, SP, Brasil; fernanda.pego-
raro@unesp.br, walter.moreira@unesp.br; amanda.m.silva@unesp.br; alessandra.nunes@unesp.br

Resumen

Los afios 60 y 70 estuvieron marcados por protestas
contra la industria cultural, con trafico de musica a tra-
vés de MP3. Para acabar con la pirateria en linea, han
surgido plataformas de transmisién que ofrecen mu-
sica “gratis”. Con esto en mente, el objetivo gene-ral
de la presente investigacion es reflexionar sobre como
el consumo de musica interfiere en su propia represen-
tacion. Para ello, se establecieron los siguientes obje-
tivos especificos: a) reunir bibliografia sobre el tema
“musica libre”; b) investigar como la ciencia de la infor-
macién puede beneficiar a las personas a través del
Internet de las Cosas; c) resaltar el capitalismo gene-
rado en el mercado de la musica y los puntos principa-
les sobre las plataformas de streaming y las ventas de
musica. Se concluye que toda actuacion tecnoldgica
de la musica esta marcada por el interés del mercado
(que ha influido y sigue influyendo en las elecciones
culturales.

Palabras clave: Industria de la musica. Streaming.
Musica gratis. Consumo.

1. Introducgao

Apds a Revolucdo Industrial, tornaram-se mais
evidentes as conexdes entre a técnica e o que
passou a ser chamado de “progresso”. Essas co-
nexdes acentuaram-se com as propostas do for-
dismo e do taylorismo. Paralelamente, a pro-
dugao mercantil avangou para o campo das ar-
tes, transformando a cultura em industria.

O conceito de industria cultural, para Adorno e
Horkheimer (1985), descreve a cultura contem-
poranea que abarca as artes, como o cinema e a
musica, como uma nova forma de fazer arte; jus-
tamente por estar envolvida pelo sistema capita-
lista e racionalidade técnica.

Adorno e Horkheimer (1985, p. 130) exemplifi-
cam essa questao por meio do cinema e do radio,
0s quais:

[...] ndo precisam mais se apresentar como arte. A
verdade é de que ndo passam de um negdcio, eles
a utilizam como uma ideologia destinada a legitimar
o lixo que propositalmente produzem.

Abstract

The 60's and 70's were marked by protests against the
cultural industry, with music traffic through MP3. To
destroy online piracy, streaming platforms have emer-
ged, offering “free” music. With this in mind, the general
objective of the present research is to reflect on how
the consumption of music interferes with its own repre-
sentation. To this end, the following specif-ic objectives
were established: a) to gather bibliog-raphy on the
theme “free music”; b) investigate how information
science can benefit people through the Internet of
Things; c) highlight capitalism generated in the music
market and the main points about streaming platforms
and music sales. It is concluded that every technologi-
cal performance of music is marked by the interest of
the market (which has influenced and continues to in-
fluence cultural choices).
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O interesse monetario tornou-se premissa tanto
para a criagdo de uma determinada “arte”, assim
como para o seu consumo; atrelados aos desig-
nios que a sociedade de massa busca para suprir
a sua necessidade de entretenimento (Adorno e
Horkheimer, 1985).

No contexto da discusséo, Morin (1997) aborda
que a industria cultural se movimenta entre dois
sistemas, o privado e o estatal, sendo que o
primeiro visa agradar e suprir as expectativas do
consumidor com finalidade de distrair e lucrar. O
segundo, por sua vez, utiliza a propaganda para
convencer e educar, conforme suas diretrizes
ideoldgicas.

Os conteudos culturais socialmente populariza-
dos dependem, portanto, da intervengao do es-
tado, segundo seu carater liberal ou autoritario.
Enquanto produto de manifestagdo cultural, a
musica disponibilizada nas plataformas de strea-
ming, conforme a abordagem que se adota nesta
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pesquisa, também deve ser analisada sob esse
prisma.

Assim, a industrializagdo da musica popular (1)
ocorreu nos Estados Unidos na década de cin-
quenta, por meio da popularizagao do rock and
roll (2), expandindo-se apenas na década de ses-
senta para a Gra-Bretanha (Garofalo, 1999).

A partir da década de sessenta, a musica popular
proporcionou uma das maiores producdes cultu-
rais com impacto social explosivo; isso tanto na
Europa Ocidental, quanto nos Estados Unidos.
Militantes da esquerda “transnacionais” utiliza-
vam a musica popular, especificamente os géne-
ros: rock and roll e punk, como “armas” para com-
bater o capitalismo e as regras ditadas pela so-
ciedade industrial (Brown, 2020).

Desse movimento, surgiu o conceito un-
derground, que musicalmente refere-se ao
género derivado do rock and roll; porém, nesse
cenario de manifestagdo, o underground repre-
senta o “subterraneo”, espagco compartilhado por
ativistas da esquerda para expressarem-se artis-
ticamente de forma livre e longe da sociedade do
controle. A “cena underground” ficou conhecida
como um espago e/ou evento marginalizado da
sociedade localizado no reino da subcultura (3)
ou contracultura (Brown, 2020; Morin, 1997).

Os movimentos da contracultura surgiram apés a
efervescéncia do consumismo favorecida pela
cultura de massa (Morin, 1997). No centro dessa
discussio, solidificava-se a resisténcia contra o
movimento do capitalismo padronizado que enri-
jecia o fazer artistico, de modo geral.

Artistas como o Jimi Hendrix e bandas como Ro-
lling Stones, Ton Steine Scherben (banda alema
do género proto-punk) e entre outras, protesta-
ram em festivais culturais a favor da liberdade da
musica e contra o sistema capitalista; tais protes-
tos deram inicio a distribui¢cdo ilegal de musicas
online e gratuitas (Brown, 2020).

Esse contexto reverbera sobre o que Orozco Go6-
mez (2005) sobre as mdltiplas identidades da
contemporaneidade, estdo cada vez mais rela-
cionados aos diferentes meios € midias em que
conforme ocorre a identidade do receptor para
consumir. Nesse sentido, ele esta situado no
tempo e cultura nos dispositivos que mediam a
cultura, conforme seu habitus de consumo.

A disseminagdo da musica gratuita foi possivel
por meio do trafego de arquivos em formato MP3
(MPEG 1 Layer-3), que comprime o arquivo sem
perda significativa da qualidade do audio. Em di-
Versos casos, a livre circulagéo de arquivos MP3
tornou-se ilegal por violar as leis de direitos auto-
rais; porém, na época, ndo havia métodos segu-
ros de fiscalizagdo em ambiente de rede. A

revolucao de distribuicdo de musicas online, afe-
tou a industria musical de inimeras maneiras; en-
volvendo: artistas, gravadoras, distribuidoras, va-
rejistas e os proprios consumidores (Rao, 1999).

Como tentativa de reverter o quadro das musicas
disponibilizadas online ilegalmente, emergiram-
se as plataformas de streaming, consideradas
um grande impacto na industria da musica, pois
passaram a oferecer musicas de forma gratuita e
sem violar as leis de direitos autorais.

A venda da musica passou a ser promovida de
forma diferente do ocasional, o usuario de strea-
ming consegue acesso a mesma de duas manei-
ras: a primeira, pagando mensalidade a plata-
forma; a segunda: ndo pagando mensalidade,
porém permitindo publicidade e anuncios nos in-

tervalos entre as musicas.

Considerando-se o exposto, destaca-se como
principal problema de pesquisa neste artigo a se-
guinte questdo: a musica gratuita permite a liber-
dade em seu consumo? Sendo assim, dada a im-
portancia da ciéncia da informagéo (Cl) para a or-
ganizagao e representagao da informagéao e ges-
tao de dados, esse trabalho se justifica na tenta-
tiva de elucidar como o consumo da informacao
poderia colaborar para transformar o usuario em
mercadoria.

Desse modo, o objetivo geral desse estudo é re-
fletir como o consumo da musica interfere na sua
propria representacdo. Para tal, foram estabeleci-
dos os seguintes objetivos especificos: a) reunir
bibliografia sobre o tema “musica gratuita”; b) in-
vestigar como a ciéncia da informag&o pode bene-
ficiar as pessoas por meio da Internet das Coisas;
c) destacar o capitalismo gerou no mercado da
musica e os pontos principais sobre as platafor-
mas de streaming e as vendas de musicas.

A presente pesquisa caracteriza-se como revisdo
de literatura, de natureza qualitativa e carater
descritivo e exploratdrio.

2. Capital cultural

O capital caracteriza-se como uma forma incor-
porada de trabalho acumulado e quando é apro-
priado por um grupo de agentes, torna-se uma
energia social privilegiada. Desse modo, o capital
demanda tempo para a sua acumulacéao e consi-
derando os seus diferentes tipos, representa
uma estrutura imanente de um mundo social; isto
€, um conjunto de restricbes de uma determinada
classe, que sdo as praticas sociais (Richardson,
1986).

As classes de préticas sociais objetivam a maxi-
mizacdo econbmica, porém, o lucro monetario
apenas torna-se possivel, com a produgao
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também de praticas culturais. Isto €, apesar do
mercado priorizar a propriedade privada e o tra-
balho assalariado, ndo os tornam exclusivos em
uma relagcado de troca mercantil, sendo conside-
radas outras formas de trocas; como as estabe-
lecidas por meio do capital cultural (Richardson,
1986).

Bourdieu (2007) conceitua que o capital cultural
faz parte de uma reproducéo da estrutura social,
em que as divisdes de classes, dentro deste ca-
pital, ocasionam as desigualdades no &mbito da
apreensao educacional.

Para Richardson (1986), o capital cultural carac-
teriza-se em trés tipos (estados), que séo: 1) “es-
tado corporificado” (embodied state); 2) “estado
objetificado” (objectified state); 3) “estado institu-
cionalizado” (institutionalized state).

Compreende-se o capital cultural “estado corpo-
rificado”, como um processo de incorporagao que
demanda tempo de investimento pessoal (ri-
queza externa que por meio de investimento,
torna-se parte do individuo). A relagao entre o ca-
pital cultural “estado corporificado” e o capital
econdmico, sofre mediagado pela agao do tempo;
pois a diferenga de capital cultural de uma deter-
minada familia, implica no aproveitamento cultu-
ral herdado dos pais e posteriormente na con-
dicdo dos mesmos em satisfazer demandas cul-
turais ao longo do tempo como um novo proce-
sso de incorporacéo (Richardson, 1986).

O capital cultural no “estado objetificado”, refere-
se a corporificacdo do formato do capital cultural,
isto &, a obtencdo de objetos materiais como pin-
turas, esculturas, fotografias e entre outros; que
permitem ser transmitidos e/ou herdados como
um “bem econdbmico”. Apesar do capital cultural
“estado objetivado”, em maioria, tratar-se de pro-
dutos provindos de agdes histéricas, possuem
suas proéprias leis e sdo considerados material-
mente ativos quando apropriados e investidos
nos campos de produgao cultural (como o artis-
tico e cientifico); o que proporciona a extenséo
do capital cultural por meio da obtencao de lucros
(Richardson, 1986).

Em se tratando do capital cultural no “estado ins-
titucionalizado”, refere-se ao capital na forma de
qualificagcdo académica, considerada uma quali-
ficagdo legalmente garantida. O certificado pro-
vindo da qualificagdo académica, reflete a com-
peténcia cultural de uma pessoa e produz valor
social. Quando o capital econémico é convertido
em capital cultural no “estado institucionalizado”,
€ atribuido um valor monetario no titulo de quali-
ficagdo; que reflete e influencia o mercado de tra-
balho (Richardson, 1986).

Dito isso, compreende-se que o capital cultural
no “estado institucionalizado” por envolver quali-
ficagbes académicas, trata-se também de um tra-
balho cognitivo (intelectual) e por isso ambos
estdo relacionados. Sendo assim, o préximo ca-
pitulo abordara como a ciéncia da informacgao
dialoga com o consumo da musica registrada.

3. Musica e a internet das coisas

Ao discutir a representagdo da musica registrada
(considerada uma propriedade intelectual) e a
sua rapida disseminagao, aborda-se a questao da
organizagao e representagéo da informagao con-
forme o olhar da ciéncia da informacéo. A ciéncia
da informacéo é considerada uma ciéncia social
aplicada e permite a interdisciplinaridade com as
ciéncias sociais, filosofia, ciéncia da computacao
e entre outras ciéncias. Sendo assim, a organi-
zagao da informagéo (Ol) é considerada um meio
para recuperar a informagéo (objeto informacio-
nal), encontrada na forma de texto, imagem, mu-
sica registrada e entre outros, promovendo a or-
ganizagao e descri¢do do assunto.

Em se tratando da representac¢ao da informacao,
além de envolver a descricdo do assunto, en-
globa a representagdo descritiva, havendo: 1)
analise do assunto e representacdo do mesmo
na forma de uma expresséao linguistica; 2) atri-
buicao de conceitos ao assunto analisado. Desse
modo, sdo desenvolvidos processos de analise e
sintese, que identificam as caracteristicas princi-
pais do assunto analisado (Novellino, 1996; Lima
e Alvares, 2012).

Além de promover a organizagao e recuperagao
da informagdo, em se tratando da musica regis-
trada e online, a ciéncia da informagao também
fornece instrumentos e metodologias para a ges-
tao de dados a fim de trata-los e converté-los em
“‘informagbes uteis”, com o objetivo de beneficiar
as pessoas. Isso ocorre devido aos dados gera-
dos pela Internet of Things (Internet das Coisas),
representada pela sigla “loT” e considerada por
Rozsa, Dutra, Pinto e Muriel-Torrado (2017, p.
255) como

[...] um paradigma tecnolégico que realiza a interco-
nexao entre os mundos fisico e digital, criando um
“meio informacional” que aumenta a percepgao das
pessoas sobre o cenario ao seu redor. No contexto
da loT, pessoas e objetos inteligentes estdo conec-
tados na Internet em qualquer lugar e a todo mo-
mento, produzem e consomem informagdes e sao
capazes de comunicarem-se entre si. Este para-
digma exige cada vez mais atenc&o, uma vez que
esta em constante expansao e baseia-se principal-
mente na produgéo e consumo de informagdes que
devem ser operacionalizadas.

Dessa forma, sobre a “Internet das Coisas”, Bau-
man (2008), enfocando principalmente o consumo
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da informacao, retrata sobre a transformacéo das
pessoas em mercadoria € em seu estudo, men-
ciona trés casos (considerados habitos sociais),
que sao: 1) redes sociais; 2) sistemas de infor-
magao; 3) sistemas de informagéo de imigragéo
“baseados em pontuagao”.

Apesar desses trés casos serem considerados
“‘dominios de vida” distintos por cada um possuir
seu proprio conjunto de regras, como as origens
sociais, interesses de consumo, faixa etaria e en-
tre outras caracteristicas, possuem algo em co-
mum denominado por Bauman (2008) como o
“jogo da sociabilidade”.

No “jogo da sociabilidade”, um individuo trans-
forma-se em mercadoria para disseminar a sua
imagem de maneira atraente e socialmente acei-
tavel; isto é, a sociedade é considerada um mer-
cado e o individuo um produto (intencionando
atender ao valor proposto pelo mercado) (Bau-
man, 2008).

Dito isso, um consumidor da informacgao (produto
social), do mesmo modo que promove a sua ima-
gem (mercadoria), € também promovido por ou-
tro tipo de mercadoria (Bauman, 2008, p. 10):

[...] o produto e seus agentes de marketing, os bens
e seus vendedores (e permitam-me acrescentar que
qualquer académico que ja se inscreveu para um
emprego como docente ou para receber fundos de
pesquisa vai reconhecer suas proéprias dificuldades
nessa experiéncia). Seja la qual for o nicho em que
possam ser encaixados pelos construtores de tabe-
las estatisticas, todos habitam o mesmo espaco so-
cial conhecido como mercado. Ndo importa a ru-
brica sob a qual sejam classificados por arquivistas
do governo ou jornalistas investigativos, a atividade
em que todos estdo engajados (por escolha, neces-
sidade ou, o que é mais comum, ambas) & o marke-
ting. O teste em que precisam passar para obter os
prémios sociais que ambicionam exige que remode-
lem a si mesmos como mercadorias, ou seja, como
produtos que sao capazes de obter atencéo e atrair
demanda e fregueses.

Desse modo, considerando como o marketing
tem o poder perante o mercado de transformar o
consumidor em mercadoria, este artigo discute o
impacto do consumo, da musica, por meio de pla-
taformas de streaming. Mas antes de iniciar a
principal discusséo sobre a tematica, o préximo
capitulo demonstrara os procedimentos metodo-
l6gicos.

4. Procedimentos metodolégicos

Conforme apresentado, a presente pesquisa ca-
racteriza-se como revisao de literatura, de natu-
reza qualitativa e carater descritivo e exploratério.

A revisdo de literatura reune trabalhos publica-
dos sobre um determinado assunto com o

objetivo de analisa-los. Entre todas as suas con-
tribuicdes para com a comunidade cientifica,
evita que pesquisas sejam duplicadas, possibilita
a extensao de trabalhos sob diversas perspecti-
vas, permite analisar falhas em estudos realiza-
dos, viabiliza a proposta de novos temas, meto-
dologias e abordagens e entre outros (Baek,
Yoon, Lim, Cho, Seo e Yun, 2018).

Ha diversas abordagens de artigos de reviséo de
literatura. Grant e Booth (2009) identificaram
quatorze diferentes tipos, os quais contemplam
desde visdes genéricas até revisdes sistematicas
e meta-andlises. A presente pesquisa caracte-
riza-se como uma reviséo de literatura de conve-
niéncia, pois € reunido um conjunto de trabalhos
cientificos considerados importantes para a te-
matica musica gratuita.

Os procedimentos metodolégicos apresentados
a sequir, fornecem respostas aos objetivos geral
e especificos descritos na introdugéo; justamente
por reunir artigos, em seu corpus tedrico, que re-
latam sobre o consumo da musica.

Para a estruturacdo do corpus teérico, foi reali-
zada uma pesquisa em nove bases de dados a
fim de recuperar trabalhos para fundamentar a
tematica proposta, demostradas a seguir:

e Base de Dados em Ciéncia da Informagao —
BRAPCI (https://brapci.inf.br/);

o Capes Periodicos (https://www.periodicos.ca-
pes.gov.br)

e The Directory Of Open Access Journals —
DOAJ (https://doaj.org/)

e Gale Academic OnefFile (https://www.gale.com)
¢ OQOasis BR (http://oasisbr.ibict.br/vufind/)

¢ ProQuest
dex/)

o Scientific Eletronic Library Online — SCIELO
(https://scielo.org/)

(https://search.proquest.com/in-

e Science Direct

rect.com/)

(https://www.sciencedi-

e Web of Science (https://login.webofkno-
wledge.com)

Os termos selecionados para a busca foram:
“music for free”, “musica gratuita” e “musica gra-
tis”; sendo aplicados os filtros: artigos completos,
acesso livre e termos selecionados em titulos. A
busca nas bases de dados foi realizada no més

de junho de 2021.

Recuperaram-se quarenta artigos no total; sendo
eles: BRAPCI = 1; Capes Periddicos = 4; DOAJ
= 2; Gale Academic OneFile = 19; OASIS BR =
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1; ProQuest = 3; SCIELO = 0; Science Direct =
10; Web of Science = 0. Entre os artigos selecio-
nados, observaram-se duas questdes principais:
1) houve muitos trabalhos duplicados; 2) muitos
trabalhos eram relacionados ao marketing da in-
dustria da musica, mas de modo que desviasse
dos objetivos da presente pesquisa.

Sendo assim, foi realizada a leitura analitica de
todos os artigos (texto completo) e apenas treze
foram considerados para a construcao do corpus
tedrico por estarem alinhados com a tematica
“musica gratuita” — demonstrados abaixo na Ta-
bela I.

Autores

Obras

Aguiar, 2017

Let the music play? Free
streaming and its effects on digital
music consumption.

Aguiar; Waldfogel,
2018

Conforme o streaming atinge o
estagio de inundagéo, isso
estimula ou deprime as vendas de
musica?

Bauman, 2008

Vida para consumo: a
transformacgéo das pessoas em
mercadoria.

Brown, 2020

Going Underground: The Politics
of Free Music around 1968.

Danaher, 2014

Testimony of Brett Danaher.

Datta; Knok;
Bronnerberg, 2018

Changing their tune: How
consumers’ adoption of online
streaming affects music
consumption and discovery.

Garofalo, 1999

From music publishing to MP3:
Music and industry in the twentieth
century.

Gervais; Marcus;
Kilgore, 2010

The rise of 360 deals in the music
industry.

Hiller, 2016

Sales displacement and streaming
music: Evidence from YouTube.

Nguyen; Dejean;
Moreau, 2013

On the complementarity between
online and offline music
consumption: the case of free
streaming.

Papies; Eggers;

Music for free? How free ad-

Wlomert, 2011 funded downloads affect
consumer choice.
Rao, 1999 The Internet and the revolution in

distribution: a cross-industry
examination.

Underhiil, 2009

Music For Free, And It's Legal.

Tabela I. Corpus tedrico sobre musica gratuita

As obras acima recuperadas serao abordadas no

proximo capitulo 5, “musica for free”.

5. Musica gratis

Para responder aos problemas apontados da
presente pesquisa e estrutura-los de maneira
que proporcionem melhor compreenséo ao leitor,
este capitulo foi dividido em dois subcapitulos,
que sao: 5.1 “O que o capitalismo gerou”; 5.2
“Streaming e vendas de musica”.

Neste trabalho, o servigo de streaming escolhido
para analise foi o Spotify por sua popularidade,
porém, outros streamings como: Amazon Music
e Deezer possuem as mesmas caracteristicas,
isto é, acesso gratuito com intervalos comerciais.
Outros streamings que também ganharam forga
nos ultimos cinco anos, foram: Tidal, Qobuz,
YouTube Music, Apple Music.

Desse modo, é necessario primeiramente con-
textualizar as principais fases da industria da mu-
sica para demonstrar o inicio do mercado em
uma estrutura capitalista controlada por diferen-
tes suportes e posteriormente, a mudanca da in-
dustria da muasica para uma estrutura descapita-
lizada proporcionada por radios de streaming (5).
O desenvolvimento desse estudo inicia-se a se-
guir em: “O que o capitalismo gerou”.

5.1. O que o capitalismo gerou

Em linhas gerais, o capitalismo gerou acessibili-
dade e facilitou o consumo da musica, pois na
histéria do mercado da musica, é evidente uma
transformagéo radical de suportes (analdgicos
para digitais). Essa perspectiva histérica pode
ser estruturada em trés fases da industria da mu-
sica e em quatro fases de venda da “musica gra-
vada” (4); como ilustra a Tabela II, “Transfor-
macodes na Industria da Musica”, abaixo.

Fases de venda da musica
gravada

Fases da Industria
da musica

Velho mundo da musica

Fase | (até 1983): physical
analogue - cassetes, long-
playing — LP, singles, 8 faixas.
Fase Il (1984 - 2003): physical
digital (CD).

Fase |: Editoras
de musica

Fase Il: Gravadoras Novo mundo da musica

de musica
Fase Ill (2004 - 2007):
downloads online - downloads da
internet.

Fase lll: Plataformas
de “fluxos de receita”

Fase IV (2008 - atual): streaming
online - streaming da internet.

Tabela Il. Transformagbes na industria da musica

Conforme demonstrado na Tabela ll, as “fases da
indUustria da musica” relacionam-se a um

Novaes, Fernanda Carolina Pegoraro; Moreira, Walter; da Silva, Amanda Mendes; Oliveira, Alessandra Nunes de.
O consumo gratuito da musica nas plataformas de streaming. // Ibersid. 16:2 (jul.-dic. 2022) 145-153.



150

complexo que envolveeditoras, gravadoras e pla-
taformas de “fluxos de receita” que influenciaram
diferentes tipos de vendas da “musica gravada”,
marcadas pela mudanca tecnoldgica do mer-
cado; descritos como “velho mundo da musica” e
“novo mundo da musica”.

O “velho mundo da musica” é composto pelas fa-
ses | e Il. A fase | foi predominada por editoras,
enfatizando a publicacédo de partituras e as leis
de direitos autorais. As partituras foram essen-
ciais para os musicos registrarem e compartilha-
rem suas obras. No final da Primeira Guerra
Mundial, o piano foi o instrumento de entreteni-
mento mais utilizado por familias de classe média
nos Estados Unidos; isso fez com que sua fabri-
cagao aumentasse e consequentemente, tam-
bém a producéo de partituras. Porém, apesar da
sua popularizagdo nos Estados Unidos, foi na
Europa que o piano comandou o mercado do-
meéstico, sendo considerado o instrumento sim-
bolo do status cultural europeu (Garofalo, 1999).

A fase Il da industria da musica é marcada pelas
gravadoras e pela popularizacdo da “musica gra-
vada”. O processo da gravagdo foi um investi-
mento secundario as partituras, sendo gravadas
comédias faladas e bandas musicais instrumen-
tais.

A invengéo do fonégrafo, por Thomas Edison em
1877 foi revolucionaria, pois permitiu o inicio da
producédo da musica por meio de gravagdes ao
vivo in loco. Varios paises investiram na fabri-
cagdo de fonografos, mas foi a The Columbia
Phonograph Company, franquia norte-americana
do distrito de Columbia, que liderou o mercado
como a principal produtora de cilindros de papel
de aluminio. Desse modo, em meados de 1892,
a The Columbia Phonograph Company havia
produzido inumeras gravacgées de marchas, val-
sas e entre outros géneros musicais; isso influen-
ciou a invengdo do gramofone, maquina que rea-
lizava a gravagdo em um disco plano. O respon-
savel pela invengéo foi Emilie Berliner, imigrante
alemao-americano, que em 1898 defendia que o
gramofone poderia mudar a industria da musica
por produzir cépias ilimitadas de uma obra e tam-
bém, por ser possivel disponibiliza-lo ao mercado
doméstico fazendo com que artistas e gravado-
ras obtivessem lucro por meio de direitos autorais
(Garofalo, 1999).

Emilie Berliner estava correto quanto ao que acre-
ditava, pois em 1910 o mercado fonografico
tornou-se um dos mais lucrativos em varias par-
tes do mundo. Duas empresas que se destaca-
ram na fabricagdo do gramofone foram: US Victor
(que dominava América do Norte, América do Sul
e o “Extremo Oriente” e British Gramophone (Gra-
Bretanha). Ap6s a Primeira Guerra Mundial, os

registros fonograficos tornaram-se uma poderosa
forca cultural, pois as empresas que fabricavam
gramofones e também as gravadoras, utilizavam
a industria da musica como estratégia para domi-
nar o mercado mundial. Uma das dindmicas abor-
dadas pelo mercado, foi investir na venda junta-
mente com a propagacao da cultura do artista
elou gravadora. Desse modo, a cultura perdeu
seu compromisso com a diversidade tornando-se
um meio de rentabilidade para a industria, que re-
sultou em um conflito entre cultura de elite (cultura
imposta pelo mercado da musica) e o gosto po-
pular musical (Garofalo, 1999).

Um acontecimento que abriu portas para grava-
doras e editoras no inicio do século XX, foi a
atualizacéo das leis de direitos autorais na mu-
sica, fazendo com que tanto a Gra-Bretanha,
quanto os Estados Unidos, obtivessem seus mer-
cados mais lucrativos. O que contribuiu para isso,
foi a adicdo dos direitos autorais mecanicos e de
execugao; além da lei do direito autoral de
desempenho, empregada apenas pela Gra-Bre-
tanha juntamente a lei de direito de execucéo,
que permitia as gravadoras reivindicagdes dos di-
reitos das gravac¢des dos artistas se apresenta-
das em publico (shows) ou em radios.

A atualizacao das leis de direitos autorais na mu-
sica gerou bastante discussdo em varios paises
fazendo com que houvesse uma nova revisao da
Constituicdo de Berna — que ocorreu em 1928;
adicionando uma nova lei de direitos morais; que
concedia ao compositor a prote¢do da integridade
de sua obra. Os Estados Unidos n&o foram a favor
tanto da lei de direitos morais (apesar de ser sig-
natario da Constituicdo de Berna), quanto da lei de
desempenho, deixando seu posicionamento expli-
cito na atualizacao da “Lei de Direitos Autorais dos
Estados Unidos” em 1976, onde declarou que a
interpretacdo de uma “musica gravada” nao vio-
lava as leis de copyright (Garofalo, 1999).

Em 1920, com o surgimento da transmissdo de
musica via radio comercial, o mercado americano
sofreu queda em suas vendas de discos. Para
converter a situagéo, a empresa de fonografo The
Columbia Phonograph Company fundiu-se com a
empresa de gramofone British Gramophone (que
estava ameagada a faléncia); dessa fusao, origi-
nou-se a Eletric and Musical Industries (EMI).
Desse modo, outras empresas também se fundi-
ram e as radios comegaram a adquirir seus
primeiros acervos de discos (Garofalo, 1999).

Desse modo, encerra-se a era do “velho mundo
da musica” e inicia-se a era do “hovo mundo da
musica”, que é representado pelas fases Ill e IV
que se referem a disseminagéo ilegal da musica
online por meio do MP3 (os discos foram substi-
tuidos na industria por CDs e as musicas
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anteriormente gravadas apenas em CDs, co-
megaram a ser disponibilizadas em MP3) e ao
surgimento das plataformas de sfreaming. Assim,
com o conhecimento de como o mercado produ-
ziu as plataformas de streaming, discutir-se-a na
proxima subsecgéo que é ofertado nelas.

5.2. Streaming e vendas de musica

Os servigos de streaming interativos destacam-
se na industria da musica por serem uma ferra-
menta de descoberta de novos produtos, pois es-
timulam a venda e o consumo da musica online;
servindo como substituto para canais de con-
sumo alternativo. Os tipos de servigos oferecidos
por streamings interativos, dividem-se em: strea-
ming plano basico (gratuito) e streaming premium
(com assinatura paga) (Aguiar, 2017).

O streaming plano basico apesar de oferecer no-
vos produtos e recursos aos consumidores, nao
facilita o acesso as musicas, assim como ndo as
disponibiliza de forma totalmente gratuita. A
constante interrupgao por anuncios estimula o in-
dividuo ao consumo do streaming premium, a fim
de buscar maior mobilidade a sua audi¢cao e
maior liberdade dentro da plataforma (Aguiar,
2017).

No que se refere ao fato da musica nao ser total-
mente gratuita, no sfreaming plano basico, o ato
de consumir a musica gratuitamente sem envol-
ver capital monetario, nao significa que ndo houve
a compra da mesma. Quando o usuario faz a es-
colha de escutar uma selecdo de musicas via
plano basico, ele “paga” pelo servigo por meio de
anuncios e da disponibilizacdo de seus dados
pessoais (no plano premium também é ne-
cessaria a disponibilizagao deles). As plataformas
de streaming sempre lucram, tanto com o plano
basico, quanto com o plano premium; pois ambos
os planos geram diferentes tipos de capitais.

Desse modo, & perceptivel que os servicos de
streaming desenvolveram-se com dois principais
propositos no mercado: 1) substituir os gastos do
consumidor por subsidios de publicidade (fluxos
de receita) e 2) persuadir o consumidor a assina-
tura paga por ter menor valor e maior conteudo
comparado a compra de CDs. Porém, apesar do
consumidor ter em mente que as plataformas de
streaming s&o rivais das gravadoras, é impor-
tante enfatizar que esses servigosnao vieram
para deslocar as vendas de albuns de CDs e sim,
para alavancar tais vendas; desde 2007 gravado-
ras como Sony, EMI, Warner Music e Naxos au-
mentaram seus acordos de licenciamento com o
Spotify devido ao retorno da “musica gratuita”
(Underhiil, 2009).

De acordo com Aguiar (2017) e Hiller (2016) no
periodo de janeiro a outubro de 2009, os videos
com maior indice de reprodugao no YouTube re-
feriram-se aos albuns mais vendidos pela Warner
Music. 1sso demonstrou que o surgimento de pla-
taformas de streaming nao interferiu no desem-
penho de vendas individuais de musicas (faixas)
e/ou albuns; pois no caso do YouTube, os videos
musicais estimularam a venda e o consumo de
musica.

Aguiar e Waldfogel (2018) ao analisarem o pe-
riodo de 2013 a 2015, constataram que tanto o
plano basico, como o premium, estimularam a
venda de CD'’s e diminuiram o download ilegal de
musicas. Datta, Knox e Bronnenberg (2018) ana-
lisaram especificamente o impacto de consumo
dentro da plataforma do Spotify e relataram que
0 mesmo proporcionou um indice relevante de
descoberta de musicas individuais; o que estimu-
lou o crescimento de consumo de musicas.

No caso do Spotify, ha opgdes: “descoberta da
semana” (uma playlist disposta de musicas que
se assemelham ao estilo musical que o usuario
consome) e faixas indicadas ao usuario conforme
o estilo musical consumido. A indicagao de faixas
ao usuario, ocorre principalmente no plano ba-
sico intercalado com anuncios de publicidade — o
que também nao deixa de ser um tipo de publici-
dade, pois muitos artistas sdo descobertos resul-
tando no consumo de suas musicas, por meio
dessa estratégia de marketing.

Considerando-se todas as diferentes formas de
vendas que podem ser proporcionadas pelas pla-
taformas de streaming, o que mais as difere de
outras plataformas de vendas de musica online é
que ndo exibem aos usudrios amostragem de
géneros musicais que nao os interessa (Da-
naher, 2014).

Em se tratando das formas de vendas, normal-
mente como as plataformas de streaming trabal-
ham com publicidade e anuncios, gravadoras e
artistas celebram o “acordo 360”. O “acordo 3607,
além de negociar os direitos autorais dos artistas,
influencia sua publicidade; descrito como contrato
responsavel por garantir o pagamento adiantado
ao artista e um fundo para ser investido na pro-
dugdo do album do artista (de responsabilidade
da gravadora). Dito isso, o “acordo 360" consiste-
se em duas principais fases, que séo: 1) a grava-
dora se responsabilizar pela melhor qualidade de
gravagao do album; 2) a gravadora investe na pu-
blicidade e venda do album; é justamente nesta
fase que as plataformas de streaming participam
do “acordo” (Gervais, Marcus e Kilgore, 2010).

Esse “acordo” se reflete na entrega da mercado-
ria no mercado e desse modo, como se trata es-
pecificamente da industria da musica, ha vendas
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diversificadas entre plataformas de streaming
como o Spotify e redes sociais. Ja se questionou
sobre o motivo de certas musicas engajarem vi-
deos nas redes sociais e outras ndo? Pois bem,
0 engajamento por meio da utilizagdo da “musica
da semana” faz parte do “acordo 360”.

Redes sociais como o TikTok e Instagram com-
pram direitos autorais de diversas musicas e
desse modo, as gravadoras a fim de alavancar a
venda da mercadoria de seus artistas, acordam
a popularizacdo de determinadas musicas por
meio de videos; independente do conteudo do vi-
deo, se ele utilizar a musica “escolhida” pelas re-
des sociais, tera alta visualizagdo. Esse tipo de
negécio transcendeu a industria da musica, pois
atualmente muitos influencers em redes sociais
beneficiam-se das musicas que engajam video
para popularizarem seus perfis e contetdo.

Dito isso, considerando-se todas as estratégias
envolvidas pelo mercado para promover a venda
“gratuita” da musica, subsidios de publicidade
envolve riscos, por isso as plataformas de strea-
ming enfrentam um trade-off entre oportunidades
e ameagas potenciais; considerando as oportuni-
dades um aspecto positivo e as ameacgas poten-
ciais, aspecto negativo. Ao mesmo tempo que
uma publicidade baseada em anuncios permite
atrair consumidores de download comercial de
musicas, permite também afasta-los devido a
grande quantidade de anuncios.

Sendo assim, a publicidade, apesar de ser lucra-
tiva as plataformas, pode ser considerada um as-
pecto negativo ao consumidor, pois ele pode
qualifica-la como intrusiva. Porém, na perspec-
tiva de que apds o surgimento das plataformas
de streaming, o numero de downloads ilegais di-
minuiu consideravelmente, a compra dos direitos
legais das musicas e a extensao do catalogo mu-
sical disposto pelas plataformas s&do considera-
dos aspectos positivos as gravadoras, artistas e
uma parte dos consumidores (Papies, Eggers e
Wilomert, 2011).

Desse modo, independente dos aspectos positi-
vos e negativos, é perceptivel como a industria
da musica manipula o consumidor, pois em todo
0 seu trajeto histérico de desenvolvimento tecno-
l6gico e de mercado, construiu um meio de lucro
que pudesse se beneficiar com todos os planos
ofertados; vendendo a “musica gratuita” ao con-
sumidor e apropriando-se de outros tipos de ca-
pitais como a publicidade, com diversos segmen-
tos da internet, mas principalmente com gravado-
ras, artistas e redes sociais.

Considerando-se o corpus teédrico estruturado
pela presente pesquisa, assim como a sintese
produzida, percebe-se que apesar de haver tra-
balhos que retratem sobre o consumo da musica,

nao foram encontrados trabalhos sobre as plata-
formas de streaming na perspectiva da ciéncia da
informagéo — os trabalhos recuperados abordam
questdes mais relacionadas ao marketing. Isso
indica a importancia da realizagao de estudos na
ciéncia da informacdo sobre essa tematica, as-
sim como futuramente, o aprofundamento desta
pesquisa.

6. Conclusao

Quando o assunto representado ¢ a industria da
musica, envolvem-se muitos conceitos; tanto
para representar as obras musicais, quanto para
discutir sobre os diferentes tipos de suportes de
reprodugao de musica. Porém, o que se tornou
evidente com o desenvolvimento deste trabalho,
€ que todo o desempenho tecnoldgico da musica
€ marcado pelo interesse do mercado (que in-
fluenciou e continua influenciando nas escolhas
culturais; uma demonstracao disso, sao as musi-
cas selecionadas pelas redes sociais para enga-
jar conteudo).

Conforme refletido no desenvolvimento do texto,
a ciéncia da informacao, especificamente a orga-
nizagdo da informacao, recupera a informacgao
encontrada em inUmeros formatos, inclusive na
musica registrada. Sendo assim, a Internet das
Coisas requer o tratamento de dados conver-
tendo-os em informacgoes Uteis; retratando princi-
palmente sobre o consumo da informacéo e a
transformacgédo das pessoas em mercadoria — o
que na presente discussao, elucida os usuarios
das plataformas de streaming sobre o consumo
da musica.

Em relagdo aos problemas levantados anterior-
mente sobre a gratuidade da mdusica e se em
uma plataforma de streaming um individuo tem a
liberdade de escuta-la gratuitamente, os resulta-
dos levantados indicam que n&o; pois 0 consumi-
dor transforma-se em um produto do mercado
promovido por meio de anuncios. A industria da
musica desenvolveu uma plataforma que tanto o
plano basico (gratuito), quanto o plano premium
(“pago”) geram lucro; pois o “assinante basico”
promove o lucro por meio dos anuncios de publi-
cidade e o “assinante premium” por meio do “ca-
pital econdmico em si” — dinheiro.

Sendo assim, conclui-se que a “pds-moderni-
zacgao ou informatizagdo da produgao”, por meio
da oferta de servicos e o manuseio de infor-
macdes, nao apenas obteve dominancia
econdmica por meio da tecnologia, mas também
das pessoas quer seja de modo consciente ou
inconsciente, pois como demonstrado por meio
das plataformas de streaming, muitos assinantes
desconhecem como ao mesmo tempo sao con-
sumidores e produtos do mercado; o que
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demonstra que vivemos em uma sociedade glo-
bal do controle.

Notas

(1) Os géneros musicais dividem-se em duas principais clas-
ses, que sao: musica popular e musica erudita. A musica
erudita € o que normalmente denomina-se por “musica
classica” e a musica popular representa os demais estilos
musicais. Exemplos de musica popular: rock and roll,
Jjazz, samba, musica popular brasileira — MPB e entre ou-
tros.

(2) Ha o viés propagado por muitos (inclusive nos dias
atuais), que considera apenas a “musica classica” como
“musica culta”. Perante esse raciocinio, a “musica clas-
sica” jamais poderia ser mediadora de qualquer tipo de
manifesta¢éo popular por ser considerada “nobre”. Desse
modo, as manifestagdes e criticas sociais comegaram a
expressar-se por meio da musica popular.

(3) A subcultura representa uma comunidade formada por
grupos de individuos que compartilham caracteristicas
semelhantes e diferem-se da sociedade conservadora;
“sociedade quadrada”. Compreende-se que a subcultura
permite ser descrita como grupos de pessoas com tragos
sociais compartilhados (Williams, 2011).

(4) E muito importante estabelecer a diferenga entre “musica
gravada” e “musica registrada”, pois na perspectiva da in-
dustria da musica, a “musica registrada” refere-se a re-
presentagao do som no papel; partituras (propriedade in-
telectual da musica). J& a “musica gravada” refere-se a
gravacgao do som para ser reproduzido em diferentes su-
portes e midias (CD’s, radios e entre outros); o que torna
como ponto central a influéncia das gravadoras musicais.
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