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02:07 — “(...) bueno, nada. No sé que va a pasar y tampoco me importa mucho lo que va a pasar.
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otro posible tiempo que serd. Pero, que es lo que serd al final no sé. Es como si yo me preguntara cada
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y no me importa si morir en este momento mdgico del amor cuando ocurre. Y yo digo, y bueno, nada, el

amor es como esto. Es infinito mientras dura...

03:07 — Y lo importante es que sea infinito mientras dura. No hay que plantearse todo como si uno
estuviera en el balance de un banco. A ver: balance, saldo. ;Que lo que se espera?
Probabilidades.”

Eduardo Galeano

Trecho de conversa na “Acampada BCN” na Praca da Catalunha. Barcelona, 24 de maio de 2011.

Disponivel na musica “Quatro domingos”, de Bruno Nunes e Barulhista.






Resumo

As inovagdes tecnoldgicas, comumente associadas ao desenvolvimento econdmico, também
possuem significativo impacto nas praticas sociais € no comportamento dos individuos. Nesse
sentido, as praticas culturais se inserem no contexto da digitalizacdo e modificam as formas
de consumo dos bens culturais, alterando a percepcdo das multiplas manifestacdes culturais e
do gosto dos individuos. Historicamente, dentre os segmentos culturais que mais se adaptam e
inovam, a musica assume um papel de destaque. Nas tltimas décadas, varias mudancas foram
observadas devido ao crescimento do mercado digital, o que se tornou ainda mais evidente com
a recente ascensdo dos servicos de streaming. Essa dissertagdo busca identificar, dimensionar e
analisar o consumo da musica digital no Brasil. O objetivo é mostrar tendéncias e gostos dos
individuos, levando em considerac@o os géneros musicais e incorporando a nocdo de espaco
e tempo do consumo. Como metodologia, foram utilizados dados da plataforma de streaming
Spotify, coletados via scripts de leitura e coleta em dominios da web (Spotify Charts e Every
Place at Once) e de informacdes na API (Application Programming Interface) do préprio servico.
Os resultados apontam que os géneros sertanejo universitrio € pop internacional possuem grande
alcance nacional, configurando-se como os estilos musicais mais consumidos na atualidade.
Porém, outros géneros nacionais, em parte, secunddrios ou marginalizados pelo mercado e pelas
midias tradicionais, obtém demanda relevante e distinta em algumas cidades brasileiras. Assim,
ha municipios que apresentam gosto especifico por determinados géneros, enquanto, em outros,
0 consumo se mostra mais diversificado. Dentre as contribui¢des dessa pesquisa, se encontra
a evidéncia de uma regionalizagdo do gosto musical no Brasil, o que sugere um potencial de

nichos musicais quando inseridos no contexto do mercado digital.

Palavras-chave: consumo; miusica digital; género; Spotify.






Abstract

Technological innovations, commonly associated with economic development, also have a
significant impact on social practices and individual behavior. Therefore, the cultural practices
are inserted in the context of digitalization and modify the forms of consumption of cultural
goods, altering the perception of the multiple cultural manifestations and the taste of individuals.
Historically, among the cultural segments that most adapt and innovate, music plays a prominent
role. In recent decades, a number of changes have been observed due to the growth of digital
market, which has become even more evident with the recent rise of streaming services. This
dissertation seeks to identify, seize and analyze the consumption of digital music in Brazil. The
purpose is to show trends and tastes of individuals, taking into account musical genres and
incorporating the notion of space and time of consumption. As for the methodology, it was
used data from the Spotify streaming platform, collected through reading and collecting scripts
in web domains (Spotify Charts and Every Place at Once) and information in the application
programming interface (API) of the service itself. The results show that the genres sertanejo
universitdrio and international pop have a great national reach, configuring the most consumed
musical styles nowadays. However, other national genres, partly secondary or marginalized by
the market and traditional media, obtain relevant and distinct demand in some Brazilian cities.
Thus, there are places with specific taste for certain genres, while others, the consumption is
more diversified. Amongst the contributions of this study is the evidence of a regionalization of
musical taste in Brazil, which suggests potential musical niches when inserted in the context of

digital market.

Keywords: consumption; digital music; genre; Spotify.
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Introducao

Una pregunta prdctica: jes posible abolir la distancia entre los artistas y
los espectadores? Y otra estética: ;tienen valor los intentos de reconvertir

los mensajes artisticos en funcion de piiblicos masivos?

Canclini (1990, p. 129)

As artes performdticas, assim como outras praticas artistico-culturais, existem como forma
de comunicacgio, expressao e valorizagdo cultural ha milhares de anos. Durante a maior parte
desse tempo, a teoria econdmica negligenciou o papel da cultura como fator importante a ser
estudado, tanto na concepcdo da produg¢do como na do consumo. Além da dificuldade de tratar
de um objeto tao diferenciado e pouco aplicavel a producdo em larga escala — fruto das andlises
econdmicas —, as artes, por sua natureza, sao de dificil mensuracdo. Tais fatores contribuiram,

assim, para sua marginalizacdo nas Ciéncias Econdmicas.

A musica é umas das mais primitivas formas de expressdo cultural. Particularmente, porém,
ela comecou a ser comercializada como bem de consumo somente a partir do século XX. Desde
entdo, o mercado musical vem se transformando rapidamente, ganhando dinamicidade, tanto
na forma de produgdo baseada na criatividade dos musicos, como no consumo dos ouvintes
(THROSBY, 2002; CVETKOVSKI, 2004). De certa maneira, para Throsby (2002), existe um
paradoxo em relacdo a musica, justamente devido a essa dicotomia do passado, ligado a expressao
e criatividade cultural, e do presente, associado as ideologias mercadolégicas e de produgao
massiva. Entretanto, o autor sustenta que esses aspectos devem ser considerados de maneira

complementar, e ndo competitiva.

No Brasil, historicamente, as politicas e estudos relacionados a cultura carecem de maior
compreensdo das suas diversas formas e manifestacdes. Em parte, essa dificuldade associa-se a
falta de informacdes e caracterizagdo de um pais com imensas dimensdes, tanto culturais quanto
territoriais. Especificamente, a fruicdo de musica pode ser observada em qualquer local, no
cotidiano dos individuos, nas relagdes sociais e nos espacos de consumos. Celso Furtado, dentre
as suas contribui¢cOes para se pensar a cultura, defendia que esta “ndo se expressa cabalmente
no de uma ou algumas de suas partes; a0 mesmo tempo, entende-se que a cultura constitui um
sistema no qual a mudanca e o enriquecimento sdo inerentes. (...) entende-se que essa mudanga
se explica pela introdugio de inovagdes” (RODRIGUEZ, 2009, p. 415)". Nesse sentido, as
recentes inovagdes das préticas culturais, quando inseridas no ambiente digital, proporcionam
novas possibilidades, ndo sé da experiéncia de consumir arte, como também de compreender

COmo s€ consome.

'Importantes referéncias de Celso Furtado sobre a cultura podem ser encontradas em Furtado (1974) e Furtado
(1984).
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Leyshon (2014) afirma que a histéria da musica a partir do final da década de 1990 é um
bom exemplo de inovacdo e adaptabilidade. Somente no terceiro milénio, € possivel apontar
episddios marcantes e sucessivos em relacdo a fruicdo da musica, a saber: o surgimento dos
programas de compartilhamento e downloads de arquivos, a crise nas vendas de albuns, a
violacdo de direitos autorais, a digitalizagdao dos catdlogos de musicas das grandes produtoras
e corporacgdes e, mais recentemente, a ascensao das plataformas de streaming e assinaturas
(RICHARDSON, 2014). As mudancas desse periodo estdo diretamente associadas as inovacoes

tecnoldgicas absorvidas pelo mercado fonogréfico.

A criacdo do Napster?, em 1999, representa um marco dessas mudancgas recentes e da
digitalizagdao do consumo de musica. Ele incentivou o avango de outros servicos de downloads
em rede P2P (peer-to-peer)’ que permitiram o compartilhamento massivo de muisicas entre
usudrios. Esse fato marca um importante periodo no qual se agravaram os problemas da industria
fonografica, como os retornos financeiros dos artistas e o que se considera “pirataria”. Porém,
outras hipdteses sugerem que a crise, supostamente provocada por essa ultima, foi, na verdade,
uma queda de faturamento e importancia das grandes produtoras entre 1999 e 2012, as chama-
das majors do mercado (LEYSHON, 2014; RICHARDSON, 2014; BANDEIRA; NICOLAU
NETTO, 2017).

Desse modo, os servigos de streaming surgem, no contexto dessa crise de receitas, como
alternativas tanto aos de compartilhamento ilegais como de downloads e compras legais (ex.:
iTunes da Apple). Segundo Richardson (2014), eles seriam a nova fronteira da industria da

musica, o que se confirma por resultados apresentados no relatério anual da IFPI (2016).

Em relagdo ao servigos digitais, especialmente de streaming, informacdes da Pr6-Musica
Brasil (2017) apontam para significativas alteracdes e perspectivas no mercado da musica.
Um desses servigos, o Spotify, lancado em 2008, destacou-se por ter conquistado, em curto
espacgo de tempo, uma significativa parte do mercado mundial, inclusive no Brasil desde 2014.
Segundo Wikstrom (2009), o Spotify tem sido reconhecido ndo somente pelo seu extenso
catdlogo de musicas ou por suas relacdes formais com os detentores de direitos autorais, mas,
particularmente, por oferecer mais recursos e ferramentas inovadoras aos usudrios se comparado
aos seus concorrentes. Segundo o autor, os servicos digitais devem se preocupar mais em
aperfeicoar e personalizar a experiéncia de fruicdo de musica digital, e menos em relacio ao

acesso dos usudrios as plataformas.

A personalizacdo da experiéncia do consumo nos servigos digitais se baseia diretamente
nas escolhas dos usudrios ao utilizarem o servico. Nesse sentido, uma vez que seus dados sao

utilizados, os consumidores tornam-se uma audiéncia ativa, conforme Prey (2015). Muitos

2Um dos primeiros servicos de compartilhamento P2P. Encerrou suas atividades em 2001 apds vdrias acdes e
disputas juridicas movidas pela industria fonografica contra a violacdo de direitos autorais. Hoje, a empresa atua
vendendo musicas digitais legalmente. Mais sobre o servigco em Ku (2002) e Aguiar e Waldfogel (2016).

3Redes par a par (traducdo prépria) sdo formatos de rede que permitem que cada computador ou usudrio
conectado possa exercer a funcdo de servidor e cliente a0 mesmo tempo.
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servicos digitais oferecem acesso a esses dados de uso e de atividades dos usudrios em suas
plataformas, sem acarretar violacdes a privacidade dos mesmos. Alguns desses acessos e, em
especial, a obten¢ao das informagdes que se deseja podem requerer um conhecimento bésico de
programacgdo computacional. Ainda assim, os servi¢os buscam facilitar esse processo, desenvol-
vendo e oferecendo ferramentas e funcdes para que o leigo usudrio também possa usufruir dessa

capacidade do servigo.

Dessa maneira, num contexto de escassas fontes de dados sobre o consumo de bens
culturais no Brasil, o uso de midias e plataformas digitais surge como oportunidade para os
estudos de Economia da Cultura e, mais especificamente, como se pretende com este trabalho,
para a anélise do consumo cultural de musica. O Spotify € um dos servi¢os que disponibiliza
informacgdes da sua plataforma, representando uma enorme fonte, com relativa quantidade de
usudrios no Brasil, e de um mercado que tem alcance e crescimento em escala mundial. Acredita-
se que a andlise dos dados do servico possa trazer importantes dimensées sobre o consumo de
miusica, assim como uma amostra para o consumo digital no Brasil, ainda que esse ainda seja

recente e restrito a uma parcela da sociedade.

A digitalizagdo vem alterando diversos mercados além da musica e de bens culturais. Para
Anderson (2006), as mudangas sdo observadas em vdrios setores, podendo ser mais evidentes
em alguns, tais como no varejista, na industria de entretenimento e na midia. Especificamente
em relacdo ao consumo, observam-se mudancas radicais nas escolhas e comportamentos dos
individuos ao adquirirem produtos e servigos. A digitaliza¢ao favoreceria o surgimento e cresci-
mento de um novo mercado, o de segmentos e de nichos. Ainda segundo o autor, esses nichos
ja existiam antes da digitalizac@o, porém, ndo tinham espago e eram ofuscados pelo consumo
em massa € o chamado “mercado de hits”. Potts (2014) argumenta que a inovacao, variavel
determinante na producao, também possui diferentes impactos nos padroes de consumo dos
individuos, inclusive tratando-se de bens culturais. Algumas dessas consequéncias seriam o
aumento da variedade de produtos e da facilidade do acesso por parte dos consumidores, que

estariam diretamente associadas a digitalizacao.

Essas teorias mostram que, apesar do predominio sob a 6tica da producao na teoria econo-
mica, como aponta Potts (2014), também existem andlises e estudos relevantes sob a 6tica do
consumo. Entretanto, o autor defende que andlises sobre o consumo de bens culturais, especifica-
mente, ainda possuem baixa notoriedade. Assim, tratando-se desses bens, a partir da andlise das
atividades dos usudrios no Spotify, propde-se avangar nesse campo incorporando elementos como
estudos sobre padrdes de consumo cultural e de espacialidade cultural. Como exemplo, propde-se
que esses dados possam contribuir na identificagdo de gostos dos individuos, da composi¢ao
do mercado fonogréfico nacional em relacdo a géneros e artistas nacionais e internacionais,
observar diferencas, tendéncias e padrdes no consumo em geral ou em determinados locais, além
de outras varias informacdes possiveis. Possibilidades essas que, dificilmente, seriam factiveis,

analisando-se o mercado fisico. Assim, a informac@o no meio digital se encontra ao alcance
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através de poucos cliques ou algumas linhas de c6digos.

Além desta introducao e das consideragdes finais, essa dissertagdo divide-se em quatro
capitulos. O primeiro apresenta um exercicio de revisao da literatura relacionada ao consumo
cultural, musica e digitalizacao de bens, dividindo-se em duas sec¢des. Citam-se referéncias desses
temas tanto na teoria econdmica como em outras dreas, como a Sociologia. Essas referéncias
abordam as mudangas recentes no mercado de bens culturais, sobretudo, aquelas relacionadas a

fruicdo de misica e a 6tica da demanda.

O capitulo seguinte introduz elementos sobre o servico de streaming de musicas Spotify,
uma plataforma recém criada e que serviu de base de informagdes de acordo com os objetivos
propostos. Na primeira secdo, apresentam-se informacoes, dados e perspectivas do acesso e uso
do servico no mundo e no Brasil, de acordo com evidéncias do mercado fonogréfico e com a
realidade brasileira de acesso a internet. Posteriormente, destacam-se algumas ferramentas e
inovacodes desenvolvidas pelo Spotify e parceiros para organiza¢ao de musicas para os ouvintes.
Duas fontes disponibilizadas, importantes marcos iniciais deste trabalho, s@o apresentadas e

descritas sucintamente.

O terceiro capitulo trata da op¢ao metodoldgica escolhida para dimensionar e analisar o
consumo de musica digital no Brasil. Nesse sentido, na primeira se¢do, apresentam-se a motiva-
¢do inicial do trabalho e os principais objetivos pretendidos, que sao correlatos a auséncia de
informagdes para o estudo de consumo cultural no Brasil. Em seguida, elucida-se a construcdo e a
aplicacdo do processo de coleta de dados disponibilizados pelo Spotify, diretamente estruturados
a partir das informacdes disponiveis nas ferramentas apresentadas no segundo capitulo. Buscou-
se descrever o método de maneira esclarecedora, descrevendo sucintamente as informacdes e

variaveis de interesse.

No quarto capitulo s@o descritas as principais observacoes, resultados e uma andlise
descritiva. O capitulo divide-se em trés secOes. A primeira aborda o consumo agregado para o
Brasil, seguida da anélise do consumo no nivel local dos municipios e, finalmente, uma terceira
sessdo com discussdo de acordo com a literatura proposta. Por dltimo, s@o feitas as considera¢des
finais do trabalho, ressaltando as dificuldades, avancos e resultados obtidos, além da sugestio de

agenda e possibilidades futuras de pesquisa.
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1. Revisao da Literatura

1.1. Consumo cultural, gosto e musica

Os estudos sobre consumo de cultura ganham importancia com a valoriza¢ao deste nas
ultimas décadas e possuem como referéncia a proposi¢ao de vicio positivo de Stigler e Becker
(1977), em De gustibus non est disputandum. Os autores retomam a teoria econdmica utilitarista
para justificar que nio s6 o consumo, mas 0 gosto € o comportamento dos individuos apresentam
uma tendéncia constante ao longo do tempo. Discute-se, por exemplo, que a exposi¢cdo a musica,
assim como a outros bens de vicio benéfico, aumenta o seu consumo, dado que a utilidade

marginal do tempo alocado nela aumenta juntamente com o aumento do capital musical.

Tastes are the unchallengeable axioms of a man’s behavior: he may properly
(usefully) be criticized for inefficiency in satisfying his desires, but the desires
themselves are data (STIGLER; BECKER, 1977, p. 76).

Os autores retomam passagens de Marshall (1890) onde se discute o consumo por musica
“boa” ap6s frequentes exposicoes. Ambos concordam que um consumo por musica “boa” teria
relacdo direta com o nivel de educagdo e capital humano do individuo. Porém, ressalta-se que a
posicdo de se avaliar a qualidade de determinada musica ou género musical € uma questdo muito

relativa, seja por caracteristicas técnicas ou gostos individuais.

Atribui-se também a Marshall (1890) a concepcao de bens de experiéncia, tal como
utilizam Stigler e Becker (1977) para o caso de bens artistico-culturais. Bens de experiéncia
seriam “aqueles cujo gosto é adquirido por meio da exposi¢do do consumidor ao produto ou via
experiéncias de consumo passadas” (DINIZ; MACHADO, 2009, p. 3). Dessa forma, a musica

também pode ser considerada um bem de experiéncia.

Para Nelson (1970), o processo de experiéncia de um bem estd diretamente relacionado a
um problema de informacdo, uma vez que os individuos dificilmente sabem sobre a qualidade
dos bens antes de consumi-los. Para o autor, a maneira mais eficiente do consumidor obter
informagdes ndo sé sobre os pregos, sobretudo, sobre a qualidade de bens, € a simples pesquisa.
Essa busca € facilitada caso ele saiba onde fazé-la e tenha acesso aos mecanismos necessarios. Na
percepgao de Stigler (1961), a informagdo € um recurso valioso para o mercado, mas ressalta-se

que também o € para os consumidores.

Posteriormente, Becker e Murphy (1988) reforcam novamente a ideia de preferéncias
estaveis dos individuos, ainda que elas possam se alterar irrisoriamente devido a mudancas no

»]

ambiente. Os autores defendem a hipdtese de um modelo onde o “rational addiction” em

Vicio racional (tradugio prépria).
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determinado bem se deve a exposi¢cdo ao consumo do mesmo no passado. Essa caracteristica de
preferéncias estdveis seria observada em diversas categorias de bens, tais como televisdo, misica,

comida, dlcool e cigarro.

Lévy-Garboua e Montmarquette (2011) abordam a questdo da demanda por bens culturais
de maneira semelhante, entretanto, também utilizando a concepc¢ao de bens de experiéncia. O
modelo proposto é conhecido como “learning by consuming”’*. Supde-se que os individuos,
inicialmente, desconhecem seus gostos e dependem de uma experiéncia para descobri-los e, com
o tempo, desenvolvé-los. Cada nova experiéncia do individuo pode representar um incremento

positivo ou negativo em seu gosto por determinado bem cultural. Ou seja,

(...) the consumption of art challenges the conventional assumptions of homoge-
neous goods and services, completed learning of tastes, independence of choice
among individuals and so forth. How do we deal with aesthetic quality and the
heterogeneity of tastes? How do consumers who do not have full knowledge
of their own taste decide and rely on others? (...) The subtle alchemy of indi-
vidual taste for the arts ultimately relies on experience (LEVY-GARBOUA;
MONTMARQUETTE, 2011, p. 177).

Ambos os modelos “racional addiction” e “learning by consuming” podem ser aceitos
uma vez que tratam de processos de formagdo de gostos representados por sucessivos consumos.
Ateca-Amestoy (2009) afirma que, considerando-se a estabilidade dos gostos dos individuos ao
longo do tempo e que esses se assemelham em determinados grupos, as diferengas nos gostos
sdo determinadas por restricdes aos mecanismos que eles tém ao fazer as escolhas ou no acesso
a busca pelos bens. Além disso, a autora argumenta que também é necessario considerar as

diferengas de capital humano entre os individuos.

Para o Brasil, Diniz e Machado (2011) mostram que a teoria do capital humano também se
aplica em relacdo ao consumo de bens artistico-culturais. As autoras verificam que o consumo
desses bens € diretamente influenciado pela renda e nivel educacional dos individuos. Nesse
sentido, sob uma abordagem de gastos, o consumo teria forte relacdo com a posi¢ao social. Além
disso, encontra-se também que os fatores geograficos afetam ainda mais o consumo, sobrepondo
até mesmo as caracteristicas individuais. A composi¢do de consumo dos bens culturais modifica-
se de acordo com o aspecto regional analisado, o que, para as autoras, estd associado ao aspecto

histérico-cultural dos locais e do pais em geral.

Sob diferente perspectiva, Scitovsky (1976), em The Joyless Economy, propde uma teoria
da escolha do consumidor alternativa ao considerar o bem-estar como resultado de dois tipos de
consumo: necessidade de satisfacdo e descobrimento (HUTTER, 2011). Aborda-se, entre outras,
teorias psicoldgicas e econdmicas que seriam relevantes para entender o prazer, a utilidade
e o bem-estar dos individuos. Assim como nos modelos expostos, observacdes ou decisdes

passadas, além de interacdes e particularidades do ambiente ou mercado, influenciariam direta

2 Aprendendo consumindo (traducdo prépria).
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ou indiretamente as escolhas e formacgdo das preferéncias dos individuos (BIANCHI, 2003;
EDWARDS, 2009).

Scitovsky’s analysis was based on a psychology of behavior control, meaning
that he thought of consumer behavior as influenced by the environment. Ac-
cording to this view, choice theory was seriously limited for it relied on the
assumption of given (i.e. exogenous) preferences. Scitovsky and his early fol-
lowers were focused instead on the analysis of the formation of preferences, as
were most of the economists involved in the analysis of affluence (EDWARDS,
20009, p. 28).

Atribui-se a Scitovsky o conceito de externalidades, quando da publicagdo de Two Concepts
of External Economies (1954), constantemente utilizado na teoria econdmica e industrial, sendo
recorrentes suas reflexdes sobre economias de escala e produ¢do em massa. Muito antes disso,
ainda século XIX, Jeremy Bentham, considerado o pai da teoria utilitarista, defendia que as
artes, indiretamente, teriam uma utilidade moral, ou o que poderia, futuramente, ser chamado de
externalidades positivas (GOODWIN, 2006, p. 44). De acordo com Bentham e Bowring (1962,
p. 253-254), “the utility of all these arts and sciences — I speak both of those of amusement and

curiosity — the value which they possess, is exactly in proportion to the pleasure they yield”.

Pensando nas particularidades do consumo, Scitovsky (1976) discorre sobre o consumo de
bens da sociedade americana, ou o que ele chama de “American Way of Life”. Segundo o autor,
0 consumo americano excederia em muito a demanda necessdria para satisfacido dos individuos,
0 que provocaria uma perda de prazer dos mesmos (EDWARDS, 2009). A producdo em massa
desconsideraria ou seria incapaz de satisfazer necessidades minoritdrias, gostos pessoais €
dificultaria qualquer identificagdo de escolhas por preferéncias dos individuos. Para o autor,
produtos em massa podem ser esteticamente superiores, mas ndo tém a variedade e singularidade

necessdria para estimular e manifestar o prazer oriundo da novidade (BIANCHI, 2003).

(...) Scitovsky’s argument is his analysis of productivity lags of certain service
sectors, among them the live arts, which are produced with fixed input coeffi-
cients and enjoy neither increasing productivity nor economies of scale. This
argument anticipates the so-called cost disease phenomenon affecting the live
arts, as subsequently formulated by Baumol and Bowen (1966) (...) (BIANCHI,
2003, p. 4-5).

Scitovsky trata do prazer mais especificamente nas artes ao abordar diferentes fruices de
cultura, gostos e o comportamento dos individuos frente a novidade e variedade (SCITOVSKY,
1976; SCITOVSKY, 1986). Conforme ressaltado por Bianchi (2003, p. 8), “(...) what makes
creative activities so pleasurable — is that these activities, because of the skills they require, their
complexity and variety, and their separateness from mere need, can be a constant source of
novelty and change”. Ou seja, as atividades criativas, devido a aspectos singulares, destacar-se-

iam por terem grande utilidade e bem-estar para os individuos.
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Today’s music lover knows and has enjoyed many more pieces than any of his
or her predecessors but, asked Scitovsky, who is to tell whether the superfi-
cial enjoyment of the modern listener is worth more or less than the deeper
enjoyment that earlier generations received from a smaller collection of music?
(1992a: 263) (BIANCHI, 2003, p. 23).

Apesar de ndo defender um maior prazer em determinada pratica de consumo, Scitovsky
(1976) ressalta que a novidade seria responsavel por manter o estimulo e manutencao do prazer
nas novas formas de consumo. Portanto, baseado nas ideias comportamentais, defendia-se que,
como o consumo estaria relacionado ao ambiente e, como este estd em constante mudanca, os
individuos também deveriam adaptar seus consumos, captando, processando novas informacoes
e relacionando-as com conhecimentos ja adquiridos. Posto isto, essas mudangas e percepgdes dos
individuos a novidade e variedade deveriam ser consideradas na teoria de escolha do consumidor

visando entender maneiras de consumo diferentes (EDWARDS, 2009).

Em relacdo a educacdo, Scitovsky (1976) defende que, até o século XVIII, era privilégio
das classes nobres e, por nao ser uma fonte direta de enriquecimento, basicamente, funcionava
como um treinamento de habilidades de consumo. Como as artes “superiores”™ eram mais
acessiveis para os individuos dessa classe, somente esses eram educados ao consumo artistico.
Posteriormente, com a universalizacdo da educacdo nos séculos seguintes € o avan¢o do sistema
capitalista, focou-se nas habilidades de producgao e, cada vez menos, enfatizou-se os “prazeres da
vida™* que seriam, basicamente, as formas de lazer e consumo artistico (SCITOVSKY, 1976, p.
228-229). Ainda que Scitovsky (1976) ndo considere que individuos necessitem de propriedades
para consumir determinado bem, lazer ou arte, as defasagens observadas no consumo entre

classes ou individuos, de fato, poderiam estar associadas ao capital humano de cada individuo.

De acordo com Notten et al. (2015), a apreciac@o cultural estaria fortemente ligada a
duas possibilidades. A primeira, em relacdo ao capital humano, cuja tese mais proeminente foi
elaborada por Becker (1964)°. Uma segunda possibilidade teria relagdo com o capital cultural
dos individuos. As ideias propostas por Scitovsky (1976) se aproximam de ambas possibilidades.
O capital humano seriam todas as habilidades e experiéncias acumuladas pelos individuos. Elas
estariam relacionadas as capacidades cognitivas e teriam impacto expressivo no consumo cultural

dos mesmos. Conforme exposto por Ateca-Amestoy (2009, p. 89):

Para satisfacer su necesidad cultural, el individuo necesita consumir bienes
culturales que, combinados con el tiempo necesario para apreciarlos y otros
recursos (entre ellos el capital humano de que dispone, formado por su edu-
cacion y su capital de consumo acumulado a través de experiencias pasadas),
sirven para producir la mercancia “apreciacion cultural”.

3Musica cldssica, Opera, pintura e escultura, por exemplo, seriam artes tipicamente consideradas “superiores”.
Ou seja, seriam aquelas artes, historicamente, associadas ao consumo de classes mais privilegiadas e, usualmente,
opostas a cultura de massa. Para uma melhor elucidagao, ver Goodwin (2006), Scherer (2006), além de discussdes
da Sociologia sobre cultura “highbrow” e “lowbrow” (VAN EIJCK, 2000) e do capital cultural de Bourdieu (2006).

4Tradugio prépria de “enjoyment of life” .

Estudos tedricos e apliciveis podem ser encontrados em Ganzeboom (1989) e Farkas (1996).
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Esse conceito se distanciaria da segunda possibilidade de apreciacdo por ser de carater
exclusivamente intangivel. A hipétese do capital cultural estaria relacionada a condi¢do ou
posicao social dos individuos, representada, principalmente, pelas proposi¢des de Bourdieu
(2006). Na Sociologia, dado que gosto ndo se discute e muito menos se mede em forma de
utilidade, considera-se que o consumo e apreciacdo cultural podem classificar e distinguir classes
sociais ou grupos de individuos (BOURDIEU, 2006; DIMAGGIO, 1987; PETERSON, 1992).
Em A Distingdo: critica social do julgamento ([1979] 2006)°, Bourdieu argumenta que o capital
cultural estaria diretamente relacionado as escolhas e ao comportamento dos individuos. Este
seria adquirido e acumulado ao longo da vida de acordo com as origens familiares, formacoes
sociais e educacionais, além das experiéncias dos individuos no espaco social. Assim, seria

possivel distinguir grupos sociais de acordo com a quantidade de capital cultural de cada um.

Além do capital cultural, incessantemente analisado, Bourdieu (2006) considera a existén-
cia de outros trés tipos de capital: econdomico, social e simbdlico. Por outro lado, os economistas
estdo habituados a trés tipos de capital: humano, fisico e natural (THROSBY, 1999). O primeiro
foi apresentado anteriormente. Capital fisico corresponde ao estoque de maquinas, equipamentos,
edificios e correlatos existentes na economia. J4 o tltimo constitui todos os recursos renovaveis e
ndo renovaveis oriundos da natureza. Para Throsby (1999), no ambito da cultura, as experiéncias,
atividades e mercadorias abrangem em si um valor cultural que, apesar relacionado ao valor
econdmico, possui significado distinto. Defende-se, portanto, que os economistas admitam a
necessidade e existéncia de um quarto tipo de capital, definido como o estoque de valores cultu-
rais, tangiveis ou intangiveis, contidos nos ativos. Somente a formulagdo desse capital cultural

conseguiria capturar, mensurar e analisar tais aspectos e fendbmenos no campo econdmico.

Given the close connection between cultural capital as identified in sociology
and human capital as understood by economists, it is useful to ask whether the
connections stretch back the other way, that is, to what extent human capital has
been seen by economists to embrace culture. Sometimes definitions of human
capital within economics explicitly include culture as one of its components
(THROSBY, 1999, p. 5).

Assim, ndo nos atemos a uma estreita divisdo entre capital humano e cultural. Segundo
Robbins (1991, p. 154), o conceito de capital cultural de Bourdieu se aproxima bastante ao de
capital humano desenvolvido, principalmente, pelos economistas. A investigacao da apreciacdo
e do consumo cultural, por si s6, estabelece uma relagdo préxima entre economistas e socidlo-
gos, e, porque nado, entre Becker, Scitovsky e Bourdieu (ROBBINS, 1991; THROSBY, 1999;
VIRTANEN, 2005; NOTTEN et al., 2015). E possivel dizer que ambas teorias possuem pontos
semelhantes, inclusive em relacdo a outras, como por exemplo, a de Stigler e Becker (1977),

apresentada anteriormente. De maneira geral, os gostos culturais sdo relativamente estaveis e

®Primeiramente publicado em francés em 1979, La Distinction: critique sociale du jugement. Em 1984, foi
publicado inglés com o titulo Distinction: a social critique of the judgement of taste.
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formados devido as experiéncias dos individuos ao longo do tempo. Conforme Ateca-Amestoy
(2009, p. 91):

En el marco definido por Stigler y Becker, el stock de capital cultural es una
funcion de la dotacion inicial y del vector de consumos pasados de bienes
culturales. La funcion queda parametrizada por variables de capital humano
general que determinan la capacidad del individuo de transformar los recur-
sos en mercancias (commodities) para satisfacer sus necesidades. El capital
cultural personal disponible queda determinado por el stock de capital inicial
del individuo (que es recibido en la infancia y que asumiremos que queda
determinado por la educacion de los padres) y por las inversiones realizadas
por el individuo por medio de los bienes culturales que ha ido consumiendo a
lo largo de su vida.

Ao considerar a possibilidade de diferentes niveis de capital cultural por grupo social, a
teoria de Bourdieu permite a defini¢do daqueles gostos que seriam tipicamente de classe alta,
enquanto outros seriam de classe baixa, de massa ou popular. Para Bourdieu (2006), as elites
francesas, por exemplo, teriam um gosto diferenciado das classes “populares” por terem um
padrdo de cultura mais “esnobe” e erudito. Em relagdo a musica, as classes mais elevadas seriam
tipicamente consumidores do género classico, Opera e jazz. Pelo mesmo enfoque, paises onde
a populagdo possui maior grau de instru¢do seriam aqueles que teriam um maior consumo de
“cultura” erudita. Ao longo da discussdo, o autor utiliza dados para sustentar a relagcdo existente

entre algumas preferéncias dos agentes e seus niveis de instrucdo, capital cultural e classe social.

Outros socidlogos, porém, defendem que ao invés dos gostos segregarem desta maneira,
eles sdo mais livres e ndo tdo fixos a grupos sociais ou niveis de instru¢do como se previa.
Neste sentido, partindo de ideias oriundas de DiMaggio (1987)7, diferentemente da segmentacio
elite-massa, Peterson (1992) e Peterson e Simkus (1992) sistematizaram a concepg¢do do agente
onivoro-univoro, ou a percepcao de “highbrow snob to inclusive omnivore” (PETERSON, 2005,
p- 261) . Os autores defendiam que a hierarquizacdo por elite-massa ndo mais servia para explicar
os padrdes de consumo de lazer e midia nos Estados Unidos contemporéaneo. O capital cultural
de Bourdieu fortaleceria a manuten¢do do status social ao tratar-se da apreciacio das artes,

definindo o que seria moralmente e socialmente adequado para cada classe.

Utilizando dados de consumo de lazer, géneros musicais € uma hierarquia de ocupacao de
trabalho, Peterson (1992) indica que as classes do topo dessa (aquelas de maior grau de instrugdo
ou mais artisticas, por exemplo) teriam ndo s6 uma elevada taxa de consumo de atividades e
géneros tipicamente de suas classes, como também daqueles que seriam considerados populares.
Essas classes estariam mais dispostas a consumir outros géneros e atividades que nao somente
aqueles tipicamente associados aos seus gostos. O autor denominou esse padrao com o termo

“onivoro” ou “omnivoro”. Por outro lado, os gostos das classes da base da piramide apresentariam

’Segundo Notten et al. (2015), a classificacdo dicotdmica do gosto em cultura de massa e elite surge com
DiMaggio (1987).
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padrdes mais restritos, normalmente por uma ou poucas atividades e géneros, sugerindo assim

um padrdo “univoro”.

Posteriormente, outros autores elaboraram trabalhos corroborando a teoria de Peterson
(1992) e Peterson e Simkus (1992) e, por outro lado, colocando-se em dissondncia com a
de Bourdieu. Entre outros, citam-se Peterson e Kern (1996), Van Eijck (2001), Katz-Gerro
(2002), Lopez-Sintas e Garcia-Alvarez (2002), Lopez-Sintas e Katz-Gerro (2005), Chan e
Goldthorpe (2007), Coulangeon e Lemel (2007) e Garcia-Alvarez, Katz-Gerro e Loépez-Sintas
(2007). Curiosamente, a maioria desses também tratou do campo da miusica em suas andlises, seja
usando dados secunddrios ou primérios de pesquisas qualitativas. De acordo com Coulangeon e
Lemel (2007, p. 94),

The reason why sociologists have paid so much attention to music is probably
partly due to the fact that as music is not part of shared school-learned culture
to the same extent as literature, for example, it remains a cultural domain in
which primary group influence - i.e. family, peer group, ethnic community, etc.
- is expected to be particularly strong. (...) Furthermore, to the extent that the
development of digital technology goes hand in hand with the diversification of
music uses (...) music appears to exercise a particularly pervasive influence on
everyday life.

Além disso, esses e outros estudos disponiveis sdo referentes a paises como os Estados
Unidos, Canad4, Austrdlia e europeus. Para Peterson (2005), provavelmente outros padroes de
consumo, que nao aqueles observados nesses locais, se manifestariam caso trabalhos em paises
da Asia, Africa e América Latina também fossem conduzidos. Eles seriam importantes para fins

de comparagdo e identificacdo com os j4 existentes.

Anos antes, Peterson e Berger (1975) seriam reconhecidos ao explorar o efeito da con-
centracao no mercado musical na diversidade de produtos. Os autores inferem que periodos de
elevada concentracao refletem uma maior homogeneizacao, enquanto de competi¢do estariam
relacionados ao de maior diversidade. Na mesma linha, porém com resultado e andlise alternativa,
Alexander (1996) estima que a concentragao moderada no mercado reflete em diversidade nos
bens musicais, enquanto uma baixa ou elevada concentragdo teria como consequéncia a homoge-
neizagdo. Recentemente, no entanto, as andlises no mercado da musica, tanto na Economia como
na Sociologia, tém se esforcado em responder qual o efeito da tecnologia nos mais variados

aspetos do setor.

1.2. Digitalizacao e musica

As mudangas recentes no consumo estao diretamente associadas as novas tecnologias e ao
espaco virtual no qual os produtos vem se inserindo, alterando como os individuos chegam até
a musica e como essa chega as pessoas (JONES, 2002). Segundo Potts (2014), na tradicional

teoria econdmica, a tecnologia e inovacao sdo varidveis importantes e bastante analisadas quanto
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a produgdo, porém a relagdo com o consumo e mudangas no padrdo cultural continuam sendo

desprezadas.

We find that technological change, particularly in digital computation and
media technologies, has multiple effects on the quantities, mixes, and varieties
of cultural consumption, and even on our preferences over types of cultural
consumption. Technological change does not just mean more, but also means
different (POTTS, 2014, p. 216).

Evidentemente, a digitalizacdo altera os processos de produgdo, distribui¢do e consumo
de qualquer bem, porém, segundo Potts (2014), salvo a questdo da produtividade, outras par-
ticularidades interessantes sao observadas ao tratar-se de bens culturais. Um primeiro efeito,
obviamente, € a expansdo de um mercado fisico para o digital. Expde-se que as novas tecnologias
nao sé diminuem os precos do consumo cultural, como também reduzem precos relativos entre

bens culturais substitutos € complementares impactando diretamente na demanda.

Desde a propagacdo dos servigos de compartilhamentos de arquivos na década de 2000,
estudos tém examinado o impacto da digitalizacdo no consumo de musica. Principalmente
relacionados a pirataria, alguns atestam o efeito negativo nas receitas de vendas fisicas de
CDs (LIEBOWITZ, 2004; PEITZ; WAELBROECK, 2004; ZENTNER, 2006). Outros, porém,
questionam e propdoem andlises alternativas. Oberholzer-Gee e Strumpf (2007) estimam que o
efeito dos downloads nas vendas fisicas de CDs € limitado ou insignificante. Rob e Waldfogel
(2006) demonstram que a pirataria provoca uma pequena reducao nos gasto em CDs, mas, ao
mesmo tempo, aumenta o bem estar dos individuos analisados (jovens estudantes). Entretanto,
afirma-se ser praticamente impossivel adotar uma posi¢ao fixa favordvel ou contraria, uma vez
que o efeito € bastante dependente de outros fatores, assim como das informagdes utilizadas em
cada estudo (LIEBOWITZ, 2014).

Estudos brasileiros ainda sao escassos. Cortez e Madeira (2010) estimam que a pratica de
downloads em estudantes reduz a probabilidade de compra de CDs, mas aumenta a de frequéncias
em shows. Viotti (2016, p. 64) mostra que a pirataria possui um impacto de “pulverizacdao” de
apresentagdes ao vivo na cidade de Sdo Paulo, “levando a um nimero maior de apresentagdes
menores € com mais artistas distintos”. Defende-se que a pirataria pode facilitar a divulgacao
e inser¢ao dos pequenos artistas no mercado de apresentacdes, o que acabaria favorecendo-os
dado que a renda de shows costuma ser a principal fonte de renda de musicos (CONNOLLY;
KRUEGER, 2006). Estudos também apontam que a oferta de servicos legais em determinados
territérios pode ajudar na reducdo de praticas de pirataria (DANAHER; SMITH; TELANG,
2014; AGUIAR, 2015). Da mesma forma, acredita-se que as plataformas de streaming possam
ter papel semelhante, seja de divulgacdo ou de alternativas legais a pirataria. Entretanto, elas
ainda sao relativamente recentes no mercado fonogréfico, e poucas andlises de impacto foram

feitas também.
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Aguiar e Waldfogel (2016) demonstram que, apesar das quedas das receitas fisicas, a
digitalizacao favorece a qualidade do produto musical por permitir que os individuos acessem
facilmente novos contetidos no mercado. Analisando o YouTube, Hiller e Kim (2014) e Kretsch-
mer e Peukert (2014) encontram efeitos opostos do servigo nas vendas fisicas de CDs. Estudos
sobre o Spotify especificamente sdo ainda mais escassos. Aguiar e Waldfogel (2015) agregam
dados sobre vendas fisicas, top 50 streaming semanais no Spotify e downloads por torrent, com
o objetivo de analisar o efeito da plataforma de streaming tanto nas vendas de CDs quanto nos
downloads ilegais. Os autores encontram indicios que o servigo reduz a pirataria e, em relacao
as vendas, € relativamente neutro. Porém, ressalta-se que novos estudos e experimentos sao

necessdrios para a robustez dos resultados encontrados.

Além dos precos e receitas, um importante fator refere-se em como a demanda por bens
culturais seria influenciada pelas mudancgas e formacao de novas preferéncias dos individuos, o
que para Potts (2014), seria a segunda consequéncia da tecnologia no consumo cultural. Defende-
se, por exemplo, que os consumidores seriam guiados pela elevada qualidade acompanhada de
baixos precos (WALDFOGEL, 2012; AGUIAR; WALDFOGEL, 2016).

Lowered prices can mean more (moving down a demand curve), but can also
mean different (moving to new demand curves). Preferences for culture shape
early and accumulate slowly as we further invest in the skills of appreciation
(STIGLER; BECKER, 1977). Yet at the same time they are heavily conditioned
by social network effects that trail from an ongoing personal heritage of the
preferences of family and friends (POTTS, 2014, p. 223).

Essa segunda consequéncia relaciona-se com a terceira indicada pelo autor, que seria o
aumento da variedade e diversidade dos bens, o que também configura uma forma de expansao do
mercado. Um possivel efeito negativo nos retornos das misicas pode ser equilibrado pelos baixos
custos de inser¢dao de novos bens no mercado (WALDFOGEL, 2012). O ganho de qualidade
seria também no sentido de bem estar para os individuos devido a maior disponibilidade de
produtos (BRYNJOLFSSON; HU; SMITH, 2003; AGUIAR; WALDFOGEL, 2016). Os novos
bens, ou a novidade, como denomina Scitovsky (1976), abrem possibilidades de oferta daqueles
antes pouco usufruidos, ocasionando a proliferacdo ou segmentacao de mercados de nichos. Tal
consequéncia condiz com a hipétese conhecida como “Cauda Longa” proposta por Anderson
(2006).

Anderson (2006) argumenta que a digitalizacdo vem provocando uma queda da produgdo
em massa e uma mudanca nas preferéncias dos consumidores, principalmente, com o incremento
de variedade dos produtos e tratando-se do mercado de midia e entretenimento. Além disso,
praticamente anulam-se os custos de armazenamento de produtos fisicos e diminuem-se os
de distribui¢do. Dessa maneira, a tecnologia estaria convertendo a producao de massa em
milhdes de nichos e, assim, reduzindo a concentracdo existente no mercado de bens culturais.

Alguns mercados, normalmente de concorréncia monopolistica, entre eles o de entretenimento,
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apresentam forte concentragdo em poucos atores, chamado de efeito “Superstars” (ROSEN,
1981; CAVES, 2006). O mercado fonogréfico seria um tipico exemplo, onde artistas “superstars”
e com maior popularidade seriam poucos, quando comparados com uma enorme quantidade de
artistas menores e independentes. A digitalizacdo, por outro lado, permitiria um maior acesso
aos nichos do mercado onde se concentram os artistas menos populares, garantindo que musicas
dantes ofuscadas pelos produtos das grandes estrelas — “hits” segundo Anderson (2006) —
ganhem visibilidade e possam ser consumidos. Essa hip6tese, entretanto, nao significa que os
“hits” nao facam mais sucesso ou deixaram de ser consumidos, mas que, por outro lado, os “ndo

hits”, que nao eram consumidos ou sequer produzidos, agora possam ter uma demanda efetiva.

Desse modo, os conteudos “ndo hits” dos nichos de mercado passam a ser tdo relevantes
quanto os hits, tanto em questdo de custos como de rentabilidade. Tal equiparacdo seria represen-
tada pelo formato de uma da cauda longa, caracteristica de algumas distribui¢des estatisticas.
Anderson (2006) afirma que os nichos ganham notoriedade ndo somente por estarem disponiveis
ou visiveis, mas também porque os consumidores alteram suas preferéncias ao disporem dessas
escolhas infinitas proporcionadas pela digitaliza¢do. LLogo, na era da internet, o prazer oriundo
da variedade e novidade, idealizado por Scitovsky (1976), encontra-se facilmente disponivel
através das plataformas digitais. Simultaneamente, surgem diversas ferramentas de busca, re-
comendacdes e classificacdes que ajudam os individuos a buscarem contetidos especificos dos
nichos (ANDERSON, 2006).

Dada a existéncia desse efeito, Peltier e Moreau (2012) e Peltier, Benhamou e Touré (2015)
examinam possiveis vantagens obtidas por editoras de livros no mercado de publicacdo francés
com a digitalizacdo. Ambos estudos observam que a concentracdo do mercado é menor online
que offline. Entretanto, Peltier, Benhamou e Touré (2015) vao adiante, e buscam identificar
as pequenas e médias firmas que obtém essas vantagens e concluem que ndo sdo todas que
conseguem obter vantagem, variando de acordo com o segmento de atividade. Ressalta-se
também que algumas firmas dominantes consegue recuperar parte da quota de mercado que

haviam perdido ao longo do periodo.

(...) the online market is probably less favorable to firms that rely on traditional
marketing campaigns to promote their books. Conversely, small publishers, who
usually promote less popular authors, are less disadvantaged when using online
promotion and recommendation tools. However, it is interesting to note that
the differences in concentration between online and offline markets are wider
for the literature segment than for comics (PELTIER; BENHAMOU; TOURE,
2015, p. 14).

Brynjolfsson, Hu e Smith (2010) defendem que, tratando-se das consequéncias da tecno-
logia na variedade e concentragdo de produtos, os efeitos “Cauda Longa” e “Superstars” nao
sdo excludentes. Mercados digitais de “Cauda Longa” favoreceriam tanto a extensao da cauda
quanto da parte superior da distribui¢do de produtos, onde se concentram os “Superstars”. Os

autores, assim como Peltier, Benhamou e Touré (2015), pactuam que as ferramentas de buscas e
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recomendacoes, desde o Google e listas “fop 10” a algoritmos de personalizacdo, incentivam e

facilitam as préticas de consumo.

Engines that disproportionately help consumers find obscure products that
they would not have otherwise known about, should reduce product sales
concentration. However, it is also possible that these tools could be tuned so
that they lead to disproportionate gains in sales of popular products relative
to niche products (FLEDER; HOSANAGAR, 2009) (BRYNJOLFSSON; HU;
SMITH, 2010, p. 2-3).

Prey (2015) considera que os novos servicos de streaming representam “novos espagos” de
consumo musical, onde o objetivo é retomar o controle da musica digital pés Napster, integrando
os ouvintes novamente no ambiente da industria fonografica. De certa forma, consideram-se os
consumidores uma audiéncia ativa, uma vez que os comportamentos € gostos dos usudrios nas
plataformas de streaming servem de insumos e auxiliam o préprio servico no desenvolvimento
de suas funcdes. Para o autor, o Spotify € um dos servicos que mais tem desenvolvido e utilizado
dessas préticas. Nesse sentido, o Spotify consiste na principal fonte de dados e andlise desse
estudo. O capitulo seguinte apresenta algumas informacgdes sobre plataforma que justificam essa

opc¢ao.
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2. Fatos estilizados sobre o Spotify

Esse capitulo pretende fazer uma apresentacdo do Spotify e, assim, facilitar a compreensao
do objeto de andlise desse estudo. A primeira secdo contém um relato histérico e de mudancgas
da industria fonografica nos dltimos anos, além de informagdes sobre a disponibilidade, acesso
e uso do Spotify, mundialmente e no Brasil. Posteriormente, duas ferramentas existentes — ou
recursos — de organizacao de musicas para os ouvintes sdo apresentadas, uma vez que também

desempenham fun¢do central nesse estudo.

2.1. Acesso e uso

Em 2006, o Spotify comeca a ser desenvolvido na Suécia pelos cofundadores Daniel Ek
e Martin Lorentzon, sendo o ano de lancamento em 2008. Com pouco mais de dez anos de
existéncia, o servigco de streaming encontra-se disponivel em praticamente todo o continente
americano e europeu, além de alguns pafses na Asia e Oceania, totalizando mais de 55 paises'
(Figura 1).

Figura 1 — Disponibilidade mundial do Spotify

Fonte: Disponivel em: https://www.spotifyartists.com/spotify-explained/. Acesso em 23 de out.
2016.

Desde 2009, a quantidade de usudrios vem crescendo significativamente. Em maio de 2014,

0 servigco possuia mais de 40 milhdes usudrios ativos sendo 25% assinantes, aproximadamente.

I'A lista completa de pafses encontra-se disponivel em: https://support.spotify.com/us/account_payment_help/
subscription_information/full-list-of-territories-where-spotify-is-available/. Acesso em 29 de jun. 2017.


https://www.spotifyartists.com/spotify-explained/
https://support.spotify.com/us/account_payment_help/\ subscription_information/full-list-of-territories-where-spotify-is-available/
https://support.spotify.com/us/account_payment_help/\ subscription_information/full-list-of-territories-where-spotify-is-available/
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Conforme € possivel observar na Figura 2, em junho de 2015, esses nimeros explodiram para 75
milhdes usudrios ativos e 20 milhdes assinantes. Em junho de 2016, alcangou a marca de 100
milhdes de usudrios, sendo mais de 30 milhdes assinantes” e, em junho de 2017, 140 milhdes de

usuarios>.

Figura 2 — Evolucao de usudrios do Spotify, 2009-2015

Fonte: Disponivel em: https://www.spotifyartists.com/spotify-explained/. Acesso em 23 de out.
2016.

Argumenta-se que o servigo tem obtido avangos ndo s6 na inovac¢do da fruicdo de musica,
mas também em uma possivel reducdo da pirataria nos ultimos anos. Porém, estudos que
comprovem isso ainda sdo insuficientes. Entre os assinantes do Spotify, mais de 50% possuem
menos de 29 anos (SPOTIFY, 2016a) o que, para os proprios representantes do servigo, seria
um indicativo dos avancos obtidos. Isso porque, individuos com menos de 44 anos de idade e,
principalmente, o grupo etério entre 18 e 29 anos, sdo considerados os grupos mais propensos a
compartilhar contetidos ilegalmente (FETSCHERIN; LATTEMANN, 2007; KANTAR MEDIA,
2010; CONTINENTAL, 2010). Por outro lado, grupos etdrios mais velhos t€ém maior propensao
a pagar para ter acesso a musica, porém alcancar esse publico ainda € um desafio para servicos de
streaming. A Figura 3 apresenta um perfil de usudrios pagantes do Spotify somente nos Estados
Unidos e Reino Unido, mas que evidencia as estatisticas globais apresentadas pelo servigo,

possuindo, inclusive, a mesma propor¢do de assinantes anteriormente apresentada.

2“Thank  You, Apple? Spotify Hits 100 Million Active Users...“. Disponivel em:
http://www.digitalmusicnews.com/2016/06/20/spotify-officially-surpasses-100-million-active-users/. Acesso em: 23
de out. 2016.

3140 Million Strong”. Disponivel em: https://spotifyforbrands.com/us/2017/06/15/140-million-strong/. Acesso
em 17 de jun. 2017.


https://www.spotifyartists.com/spotify-explained/
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Figura 3 — Perfil dos usudrios assinantes do Spotify
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Fonte: GWI (2015). Pesquisa amostral com 2.319 usudrios do Spotify entre 16 e 64 anos nos
EUA e Reino Unido.

Entender a escolha do consumidor ao comprar ou copiar determinada musica € uma tarefa
complexa e envolve diversos aspectos e parametros (FETSCHERIN; LATTEMANN, 2007).
Esses fatores ndo sdo analisados diretamente nesse trabalho, entretanto, alguns dados sugerem
importantes mudangas no mercado fonografico recentemente. Segundo IFPI (2016), em 2015,
pela primeira vez apds quase duas décadas, a receita anual do mercado fonografico mundial
cresceu (3,2%). Tal resultado € devido, principalmente, aos recursos provenientes do mercado

digital que cresceram 10,2%, tornando-se a principal fonte com 45% do total da receita.

The positive trend, coming after more than a decade of decline, reflects the
transformation of record companies to meet changing consumer behaviour, pro-
active licensing of new services, continued investment in talent and innovation
in bringing artists to a global audience. The streaming revolution has engaged
consumers, including many who were previously outside the licensed music
environment, and helped drive growth (IFPI, 2016, p. 8).

Os nimeros sdo ainda mais significativos tratando-se especificamente do mercado de
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streaming. Mundialmente, as receitas provenientes de assinaturas e anincios nesses servigcos
cresceram 45,2% em 2015, atingindo 43% das receitas digitais e quase ultrapassando os 45%
referente aos downloads. As receitas fisicas cairam 4,5%, enquanto as de downloads sofreram
queda de 10,5% (IFPI, 2016). As receitas digitais, opostamente em relacdo as fisicas, vém

crescendo expressivamente desde 2005 (Figura 4).

Figura 4 — Receita da industria fonografica mundial (US$ Bilhdes), 2005-2015

25

2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014 2015

Total

revenue 2°° 193 181 16.8 157 14.9 14.8 14.8 14.6 14.5 15.0

m Physical m Digital m Performance rights m Synchronisation

Fonte: IFPI (2016). Modificada pelo autor.

O crescimento das receitas digitais na América Latina, em 2015, foi de 44,5%, mais
de quatro vezes a média global (10,2%). Paralelamente, foi a regido que apresentou o maior
crescimento, pelo quinto ano consecutivo, das receitas totais (IFPI, 2016). Segundo dados da
Pr6-Musica Brasil (2017), em 2016, o segmento de streaming no Brasil cresceu 52,4%, puxando
o crescimento da musica digital que foi de 23% e compensando a queda das vendas fisicas de
CDs e DVDs musicais. Essa tendéncia acompanha a de outros mercados. Nos Estados Unidos,
em 2015, o volume total de streamings cresceu 93% (IFPI, 2016). As receitas digitais no Brasil
ja predominam com 49% do total mercado, mesma média de outros paises (PRO-MUSICA

BRASIL, 2017). Ressalta-se que o Spotify tornou-se acessivel somente em 2014 no Brasil®.

De acordo com o préprio Spotify, este ja € o maior servigo de musica em termos de alcance

semanal no pais. Estimativas apontam que o mercado brasileiro representaria 12% do total de

4014, Brasil! Somos o Spotify”. Disponivel em: https://news.spotify.com/br/2014/05/28/brazil/. Acesso em 23
de ago. 2016.
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usudrios do Spotify>, ou seja, seriam, aproximadamente, 17 milhdes de pessoas considerando-se
o total de usudrios em junho de 2017. Sobre essa propor¢ao, ainda que menor se comparada
aos “43% que representam a Suécia, ndo podemos considera-la pequena quando levamos em
consideracdo o nimero de pessoas que possuem smartphone, acesso a internet e condi¢des de
pagar por um servico de streaming no Brasil” (TORRES, 2016). De fato, tratando-se de um
servico digital, hd de se ressaltar essa restri¢cdo ao acesso a internet ainda existente no Brasil,
assim como ocorre na América Latina em geral. Diferentemente, em paises mais desenvolvidos,
as proporcdes de domicilios com acesso sdo maiores, alguns acima de 90% (RAGNEDDA;
MUSCHERT, 2013).

No caso do mercado de streaming em nosso Pais, e levando em conta que 121
Milhdes de brasileiros usam a Internet, através de conexdes de banda larga
(24 Milhoes de conexdes), smartphones (106 Milhdes de smartphones ativos)
e tablets (28 Milhdes de tablets ativos), a Pro-Musica Brasil considera que
o mercado de streaming estd apenas comeg¢ando a demonstrar viabilidade, e
tem ainda muito a crescer no Brasil, assim como em todo o resto do mundo
(PRO-MUSICA BRASIL, 2017, p. 5).

Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), em 2014, mais
de 50% dos domicilios brasileiros passaram a ter acesso a internet (IBGE, 2016). Em 2013,
essa proporcao era de 48% e, em 2015, saltou para 57,8%. Esse indicador, porém, ainda oculta
algumas disparidades de acesso, ndo s6 de interclasses de renda, como também geogréficas e
regionais. Essas ndo s@o singularidades do Brasil, uma vez que também ocorrem em paises mais
desenvolvidos (RAGNEDDA; MUSCHERT, 2013). Mas, segundo Sorj (2013), no Brasil, elas
funcionam como mais uma forma — entre as varias existentes — de estratificacdo e inequidade
social. Como exemplo, em 2015, a drea urbana possuia 63,9% dos domicilios com acesso a
internet, enquanto na drea rural essa propor¢ao era somente 21,2%. Além dessa, Sorj (2013)
destaca as inequidades entre estratos sociais de renda e diferencas significativas entre regioes,

principalmente ao comparar-se Norte e Nordeste com Sul e Sudeste.

Ainda que lenta, alguns estudos apontam para uma reducdo desses hiatos de acesso a
internet nos dltimos anos, impulsionada inclusive pela tendéncia das novas geragdes estarem
cada vez mais inseridas digitalmente (SORJ, 2013; VENTURA, 2010; ATECA-AMESTOY;
CASTIGLIONE, 2016). Simultaneamente, outras singularidades podem indicar um potencial
dos servicos digitais. Em 2014, pela primeira vez, o uso de celulares ultrapassou o de microcom-
putadores como principal meio de acesso a internet (IBGE, 2016, p. 43). Em 2015, o cendrio se
repetiu, 92,1% dos domicilios que acessavam a internet, o faziam por celulares contra 70,1% por
microcomputador. As regides Norte e Nordeste foram as que apresentaram maiores percentuais

de domicilios que utilizavam o celular para acesso. Outros indicadores, tais como expansao do

A Fama do Streaming e o Spotify”. Disponivel em: http://wearesocial.com/br/blog/2016/06/streaming-spotify.
Acesso em 20 de dez. 2016.
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acesso por meios que nao computador e da conexdao em banda larga, confirmam a gradual e

continua expansao da internet no Brasil, ocorrida nos anos recentes (IBGE, 2016).

De acordo com pesquisa feita por GWI (2016), brasileiros sdo os consumidores que
permanecem mais tempo online via celulares, cerca de 4,5 horas didrias. Além disso, segundo o
proéprio Spotify (ver Anexo A), o usudrio brasileiro permanece, em média, 104 minutos didrios
na plataforma do Spotify, tendo 70% dos usudrios entre 18 e 24 anos®. Essas informagdes sio

corroboradas pelo acesso a internet por faixas etarias. Conforme publicacdo da PNAD (2015):

Observou-se, na andlise por distribuicdo etdria, que os grupos mais jovens
registraram os maiores percentuais de utilizacdo da Internet. A partir do grupo
de 18 ou 19 anos de idade, os percentuais decresceram com o aumento da faixa
etdria, sendo a menor propor¢ao observada entre as pessoas de 60 anos ou mais
de idade (17,4%). (...) Em todos os grupos compreendidos na faixa de 10 a 49
anos de idade, o uso da Internet ultrapassou 50% (IBGE, 2016, p. 48).

Logo, ainda que em lenta evolu¢do, o panorama desigual de acesso a internet no Brasil
demonstra que, ao se fazer referéncia aos usudrios do Spotify, estes ainda sdo, em sua maioria,

jovens de classe média e alta.

Garantido o acesso a internet, um possivel usudrio do Spotify se defronta com um servigo
Jfreemium, ou seja, € possivel se cadastrar e usufruir gratuitamente de suas funcdes bdsicas,
porém, opcdes avancadas e melhorias somente sdo disponibilizadas caso o usudrio pague um
valor monetario mensal’. Outra dificuldade de acesso ao servigo, portanto, seria seu valor
de assinatura e as formas de pagamento disponiveis que, no contexto brasileiro, também sao
restritas a determinada parcela da populagdo. Logo, as fontes de recursos da empresa provém
principalmente das assinaturas e da oferta de propaganda para empresas (reproduzidas nos
intervalos das miusicas de nao assinantes). Mesmo apresentando receitas crescentes, a empresa
ainda opera com prejuizo, dado que os custos e distribui¢do de direitos de propriedade e autorais

(royalties) ainda se sobressaem (ver Anexo B).

A esperancga obtida pelo crescimento das receitas e do volume de streaming, porém, ndo é
observada no retorno financeiro para artistas e produtores. Até junho de 2015 haviam sido pagos
mais de trés bilhdes de ddlares em direitos de royalties distribuidos entre artistas, gravadoras e
distribuidores, sendo que, de acordo com as mesmas informagdes, aproximadamente 70% da

receita total é destinada a tais pagamentos (SPOTIFY, 2016a). Em média, o pagamento por

%“Por musica offline e acesso mdvel, usudrios trocam a pirataria pelo streaming”. Disponivel
em: http://tecnologia.ig.com.br/especial/2015-05-28/por-musica-offline-e-acesso-movel-usuarios-trocam-a-pirataria-
pelo-streaming.html. Acesso em 31 de out. 2016.

7A assinatura do servico pode ser feita via boleto bancério ou cartdo de crédito e equivale a US$ 9,99
nos Estados Unidos, € 9,99 na Unido Europeia e R$ 16,90 no Brasil, onde também existe op¢do de um plano
familia (maximo de seis pessoas) por R$ 26,90 (valores referentes a maio de 2017). A partir de abril de 2017,
o Spotify passou a oferecer valores reduzidos para estudantes em 36 paises, incluindo o Brasil. Disponivel em:
https://press.spotify.com/us/2017/04/19/spotify-premium-for-students-launches-in-33-new-countries/. Acesso em 9
de mai. 2017. Entre outras melhorias para usudrios premium se destacam: melhor qualidade de som, modo offline de
reproducio, livre selecdo de musica e auséncia de andncios e propagandas.
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cada stream de uma mausica varia entre 0,006 e 0,0084 ddélares de acordo com uma férmula
propria, remuneragdes bastante questionadas pelos detentores de direitos autorais, principalmente
daqueles artistas de nfo-hits e poucas reproducdes®. Tais valores e os retornos sdo considerados

irrisérios se comparados com o consumo massivo observado em servigos desse tipo (IFPI, 2016,
p- 8).

2.2. Fontes de misicas: Spotify Charts e Every Place at Once

A estratégia do Spotify para conquistar novos usudrios e alcangar mais territérios engloba
aprimorar a maneira como as pessoas consomem musica digital, alterando, desse modo, as
experiéncias existentes no mercado. De acordo com Prey (2015, p. 10) assim como outros
concorrentes, trata-se de um servico de streaming, onde sua oferta de conteido se assemelha
mais a um modelo econdmico dos meios de comunica¢cdo do que ao de uma rede social. Ao

mesmo tempo,

(...) music streaming services diverge from mass media in allowing listeners

much more input and control over programming. The degree of control ranges

from choosing “seed” songs and providing feedback signals on “non-interactive”
radio services such as Pandora, to on-demand listening and playlist cons-
truction on services such as Spotify. Whether listening to non-interactive or

on-demand services listeners are far from passive (PREY, 2015, p. 38).

Recursos de recomendacgao de musicas, artistas, playlists de acordo com o que o usudrio
escuta, além de navegacdo por estilos musicais, “paradas” por paises e at€ mesmo de acordo
com o humor ou atividade do usudrio sao algumas funcionalidades da plataforma. Destacam-
se, inicialmente, as denominadas “paradas”. Paradas sao listas das musicas mais reproduzidas
mundialmente ou em paises especificos. Essa playlists sao atualizadas constantemente sendo
possivel listd-las diariamente. Todas podem ser acessadas pela plataforma do Spotify ou no
dominio da internet Spotify Charts®. De acordo com Celma (2008, p. 9), dentro da infinidade do
universo da musica digital, hd uma necessidade constante pela personalizacdo da experiéncia do
consumo. Somente possuir uma vasta quantidade de informagdes sobre artistas, titulos e dlbuns

ndo € suficiente para auxiliar os consumidores em sua escolha musical.

Visando essa personalizacdo do consumo musical, a partir de 2009, o Spotify passa a
compartilhar dados e produzir informagdes juntamente com a empresa de inteligéncia musical

The Echo Nest'?. Poucos anos depois, em 2014, ocorre a compra da empresa pelo gigante

80s valores pagos seriam até menores do que o intervalo informado pela plataforma devido as divisdes feitas
entre todos os detentores de direitos: https://www.theguardian.com/technology/2015/apr/03/how-much-musicians-
make-spotify-itunes-youtube (Acesso em 26 de Agosto de 2016). Existem conflitos também em relacdo a inclusdo
de miisicas em playlists controladas por grandes gravadoras e distribuidoras que teriam maior chance de retorno
de reprodugdes por terem muitos seguidores: http://www.digitalmusicnews.com/2016/05/20/playlist-payola-real-
killing-artist-careers/ (Acesso em 26 de Agosto de 2016).

Disponivel em: https://spotifycharts.com/regional. Acesso em 31 de out. 2016.

'Disponivel em: http://the.echonest.com/company/. Acesso em 12 de abr. 2017.
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do streaming''. The Echo Nest surgiu como um projeto de laboratério no MIT Media Lab.
Seus cofundadores, Tristan Jehan e Brian Whitman, eram estudantes de PhAD em Media Arts
and Sciences no MIT (Massachusetts Institute of Technology). O projeto combinava andlise de
caracteristicas técnicas de musicas com a criagdo de algoritmos € mecanismos para aprimorar
a experiéncia de escutar musica. A empresa de metadados — dados sobre outros dados — foi
fundada em 2005 e, atualmente, presta servicos para diversos setores, produzindo plataformas
e solugdes para melhorar como os clientes interagem com a musica combinado a fruicao dos

produtos'?.

“The Echo Nest’s system does not use tracking cookies. The company repeatedly
emphasizes that they do not collect personally identifiable information (“PII”)
about listeners. They do not need to. Rather than finding out who you are and
then recommending music to you based on this personal information, The Echo
Nest flips the script, using what you listen to and how you listen to it — your
musical ’habitus’ - in order to figure out what kind of a listener — and consumer
— you are. In place of cookies, music itself becomes the tracking device” (PREY,
2015, p. 215).

Um desses projetos, desenvolvido por Glenn McDonald conjuntamente com o Spotify,
denomina-se Every Place at Once (MCDONALD, 2013). A plataforma organiza playlists de
musicas populares em cidades especificas de acordo com as reprodugdes das mesmas no Spotify.
A Figura 5 apresenta a pédgina do projeto ao acessd-la somente para as cidades brasileiras.
Também € possivel acessar o contetido por uma plataforma onde cada playlist encontra-se

georreferenciada no mapa em sua respectiva cidade'.

"'“The Echo Nest joins Spotify!”. Disponivel em: http://blog.echonest.com/post/78749300941/the-echo-nest-
joins-spotify. Acesso em 31 de out. 2016.

12 Alguns desses produtos estio disponiveis em: http://the.echonest.com/showcase/. Acesso em 5 de jun. 2017.

3Musical Map: Cities of the World. Disponivel em: https://spotifymaps.carto.com/u/eliotvb/viz/971d1556-0959-
11e5-b1a4-0e9d821ea90d/public_map. Acesso em 12 de abr. 2017.
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Figura 5 — Dominio web Every Place at Once
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Fonte — Disponivel em: http://everynoise.com/everyplace.cgi?&Vect0r=activity&scopBR.
Acesso em 12 de abr. de 2017.
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Em geral, a pagina conta com cerca de 100 listas de cidades brasileiras, variando de
acordo com o nivel de atividade ou usudrios do Spotify em cada local. Conforme observa-se
na Figura 5, a ordenacdo padrdo das listas € justamente pelo nivel de atividade. Porém, ha
uma peculiaridade nessas listas, sdo musicas bastante reproduzidas em cada local, mas que, em
algum nivel, apresentam distingdo em rela¢ao aquelas reproduzidas em outras cidades. De forma

sucinta:

What do we mean by “distinctive?” This is music that people in each city listen
to quite a bit, which people in other cities also do not listen to very much. So
it is, exactly, the music that makes them different from people everywhere else.
(SPOTIFY, 2015)

Ainda, de acordo com o Spotify (2015), as playlists sdo atualizadas cerca de duas vezes
por més e cada atualizacdo envolve uma andlise de aproximadamente 20 bilhdes de relacdes ou-
vintes/faixa. A partir de algoritmos de andlise técnica das musicas, € possivel criar classificagdes

dos estilos musicais para as faixas disponiveis no Spotify. Em outro projeto, denominado Every


http://everynoise.com/everyplace.cgi?&vector=activity&scope=BR
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Noise at Once'*, é possivel navegar pelos mais de 1400 géneros listados ou de acordo com a

similaridade entre eles.

Tanto a plataforma Every Place at Once, quanto o Spotify Charts, representam pontos de
partida da andlise desse estudo. A partir das musicas contidas nelas foi possivel a construcdo da
base de dados utilizada. Para tal, também recorre-se a informacgdes do Spotify para obter outros
dados relacionados as miusicas reproduzidas no servigo. No préximo capitulo apresentam-se os

objetivos e a metodologia para organizagdo desses dados.

“Disponivel em: http://everynoise.com/engenremap.html. Acesso em 31 de out. 2016.
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O capitulo divide-se em duas secdes. A primeira apresenta a motivacdo principal e os
objetivos desse estudo. Em seguida, almeja-se explicar a metodologia escolhida para a construgdo
e organizacdo da base de dados, a partir da extracdo de dados do Spotify e utilizando também as

fontes citadas anteriormente.

3.1. Motivacao e objetivos

Historicamente, as politicas e manifestagcdes culturais no Brasil carecem de maior compre-
ensdo e mapeamento das suas diversas formas. Em parte, essa dificuldade associa-se a falta de
dados, informagdes e caracteriza¢do de um pais com imensas dimensdes, tanto culturais quanto
territoriais. De acordo com Botelho (2001, p. 73), é necessario distinguir-se “a cultura no plano
do cotidiano daquela que ocorre no circuito organizado”. No intuito da andlise empirica desse
estudo, a dificuldade de obtencao de estatisticas e indicadores sobre o consumo de musica foi
exteriorizada. Os dados disponiveis para o setor da musica, em geral, também predominam sob a

Otica da producdo e das receitas. De acordo com Herschmann (2013, p. 137),

(...) ainda temos muita dificuldade em compreender como funciona o mundo
da misica para além da inddstria fonogréfica, isto €, carecemos de indicadores
culturais fundamentais: ainda dependemos do trabalho obstinado, na maioria
das vezes desenvolvidos dentro de uma perspectiva sdcio-antropoldgica, de
alguns poucos pesquisadores (YUDICE, 2011).

A obtenc¢do de informacdes a partir de atividades no ambiente digital surge como oportuni-
dade para estudos de Economia da Cultura e para formulacio de politicas publicas especificas
para o setor da musica. Essa nova op¢ao representa uma alternativa as escassas fontes de dados
secunddrios para pensar o consumo de cultura no Brasil. Quando possivel, o acesso aos bancos
de dados de vérias plataformas e servigos digitais normalmente ocorre por meio de APIs (Appli-
cation Programming Interface ou Interface de Programacgao de Aplicativos). APIs sdo rotinas
de programacdes estabelecidas pelos servicos que possibilitam a extracao de seus dados e de

determinadas atividades dos usuarios.

Na literatura de Economia da Cultura argumenta-se que a digitalizacdo assegurou maior
oferta, diversidade e abrangéncia de producao e consumo de bens culturais, o que inclui a misica
(WALDFOGEL, 2014; POTTS, 2014; PELTIER; BENHAMOU; TOURE, 2015). Tratando-
se do mercado digital, o emergente servico de streaming Spotify é um dos mais expressivos
atualmente, oferecendo uma relevante gama de informacdes. Diante das possibilidades das
fontes supracitadas na sec¢do anterior e da disponibilidade de extracdo de dados de sua API, o

objetivo principal deste trabalho é mapear e analisar o consumo de musica a partir de dados de
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reproducdes do Spotify no Brasil. Os objetivos secunddrios perpassam em como os consumidores
vém alterando suas maneiras de consumo de musica quando inseridos nas plataformas digitais.

Entre esses, listam-se:

e Desenvolver uma metodologia de coleta de dados de misica digital. Pela disponibilidade
da Spotify Web API, acredita-se ser possivel criar uma metodologia de extragdao continua

das informagdes do consumo de musica digital no Brasil;

e Analisar o comportamento do consumo dos usudrios em relacdo aos géneros musicais.
Supde-se que a facilidade e variedade disponiveis no ambiente digital altere como os

individuos consomem ou escutam musicas;

e Verificar a insercio dos géneros e artistas internacionais no cendrio nacional. E possivel
que os segmentos internacionais continuem tendo, no meio digital, o mesmo alcance que
possuem nos meios fisicos e tradicionais de consumo de musica, mas que, simultaneamente,
a facilidade de distribuicdo dos produtos também facilite e incentive a insercdo de géneros

e artistas nacionais;

e Verificar se o gosto musical vem se tornando mais univoro ou onivoro em relagdo aos
principais géneros consumidos. De acordo com as teorias socioldgicas, propde-se entender
melhor como sdo os padrdes de consumo de musica no Brasil. Pressupde-se que determi-
nados géneros sdo os Unicos consumidos por sempre terem tido amplo espaco no mercado
fonografico. Porém, acredita-se que, ao nivel local e num contexto de digitalizacao, é

possivel observar géneros diferenciados daqueles, tipicamente, considerados massivos.

Para cumprir esses objetivos recorre-se a trés etapas. Uma primeira de coleta de dados,
seguida por uma organizacao e, finalmente, uma andlise descritiva dos mesmos. Ressalta-se
que nao € um objetivo deste trabalho criar defini¢des fixas de estilos musicais, muito menos
elaborar juizos, legitimar ou desvalorizar qualquer que seja o género, artista ou musica. Preza-se
pela diversidade existente no ambiente da musica e na importancia de qualquer manifestacao
artistica-cultural dentro de uma sociedade, principalmente, tratando-se da riqueza da cultura
brasileira. Nesse sentido, subscreve-se os escritores romanticos, que conforme Pereira (2004),

foram os primeiros a propor um combate a “rigidez da no¢ao de género, privilegiando a nocao
de expressao individual” (SA, 2007, p. 5).

3.2. Coleta de dados: utilizando a API do Spotify

O processo de coleta de dados iniciou-se pela leitura e andlise das rotinas disponibilizadas
pelo Spotify por meio da sua propria API, Spotify Web API (SPOTIFY, 2014). Frequentemente,
nos ultimos anos, essa sigla aparece na literatura acompanhada do termo Big Data, ou seja,

dados em grande quantidade ou massivos. Esse termo tornou-se bastante comum na era da
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internet devido a vasta quantidade de usudrios, fontes e informacdes disponiveis no ambiente
virtual. Desde entdo, extenso debate tem surgido a respeito da qualidade desses dados, o que eles
representam e quao seguros eles seriam, tanto do ponto de vista da robustez quanto da privacidade
dos usudrios que compartilham suas a¢des e informacdes na rede (GRAY et al., 2015; BOYD;
CRAWEFORD, 2012; KENNEDY; MOSS, 2015). A disponibilidade dessas informagdes traz
diversas oportunidades para pesquisa e conhecimento, porém, paralelamente, seu elevado volume
de informacdes pode dificultar a manipulagdo e interpretacdo. Por isso, torna-se indispensavel
definir metas especificas e, se necessario, é possivel trabalhar com subgrupos menores que
fornecem relevantes informacodes também (HUC-HEPHER, 2015; VARIAN, 2014).

Dentre a totalidade de informacdes disponibilizadas pelas rotinas da Spotify Web API,
analisou-se aquelas que poderiam ser utilizadas de acordo com os interesses deste trabalho. Apos
essa primeira etapa, seguiu-se para a construg¢ao dos scripts de coleta tanto das musicas mais
reproduzidas no Brasil como um todo, como aquelas distintamente ou localmente mais populares
de algumas cidades. Scripts ou roteiros sao linhas de codigos que contém tarefas e fungdes em
determinada linguagem para um programa executar'. Assim que finalizados, seguiu-se para

etapas de coleta visando a constru¢do de um banco de dados em intervalos de tempo.

Ambas as coletas seguem uma logica semelhante de divisao em duas etapas. No caso do
Brasil, uma primeira extracdo da URL (Uniform Resource Locator ou Localizador Padrdao de
Recursos, tradugdo propria) permite obter as musicas mais reproduzidas no Spotify no Brasil de
acordo com o dominio Spotify Charts. Posteriormente, a partir dessas playlists, segue-se uma
segunda etapa de busca com a Spotify Web API, obtendo assim informagdes sobre as musicas
e seus respectivos artistas e dlbuns. Ressalta-se que as listas apresentam um total de musicas
sempre igual a 200, valor superior aos das cidades que contém somente 100, mas podendo ser
menor dependendo da cidade. Além disso, a plataforma Spotify Charts disponibiliza também o
total de streamings ou reprodugdes de cada faixa no pais, o que nao € possivel na extracdo das

cidades.

A segunda extracdo das playlists das cidades somente foi possivel pela disponibilidade
destas no dominio do projeto Every Place at Once. Por meio das listas obtidas em cada cidade,
sdo realizadas consultas pela Spotify Web API, obtendo as mesmas informagdes sobre as miusicas,
artistas e albuns da coleta anterior. O script da primeira coleta (para o Brasil como um todo)
€ praticamente idéntico, exceto pela parte inicial que difere em relacao a origem das musicas,
enquanto o da segunda extracdo estd disponivel no Apéndice A2. O periodo de coleta estendeu-se,
dependendo da extracdo, de setembro de 2016 a maio de 2017. Por conseguinte, a Tabela 1

elenca as variaveis de interesse dos dados obtidos:

'Optou-se pela linguagem de programagdo Python, utilizando a versio 3.6.1. Disponivel em
https://www.python.org/downloads/. Acesso em 11 de mai. 2017.
20 script de coleta é de livre utilizagdo, mediante devida referéncia a este trabalho. @@ ®
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Tabela 1 — Variaveis de coleta

Variavel Descricdo

playlist nome da playlist da cidade (ex.: “The Sound of Sao Paulo BR”)

nimero posicao da faixa na playlist, de acordo com distin¢ao das reproducdes na cidade
artista nome do artista

faixa nome da faixa

prévia link contendo prévia de 30 segundos da faixa

pop_faixa popularidade da faixa, que varia de zero a 100, onde 100 é o mais popular possivel
mercados paises onde a faixa estd disponivel para reproducio

dlbum nome do dlbum que contém a faixa

pop_artista  popularidade do artista, que varia de zero a 100, onde 100 € o mais popular possivel.
seguidores total de seguidores do artista;

género género musical da faixa;
lancamento  data de langamento do dlbum no qual a faixa estd contida
uri (1) codigos URI de identificagdo dos artistas, faixas e dlbuns

Fonte — Spotify (2014).

Nota — (1) URI significa Uniform Resource Identifier ou Identificador de Recurso Uniforme.

De acordo com Spotify (2014), as popularidades das faixas sdo calculadas por um algoritmo

que considera o total de reproducdes das miusicas e qudo recentes elas foram. As popularidades

dos artistas consideram o total de reproducdes das faixas de cada um e quao recentes elas foram

também. Assim sendo, geralmente, artistas bastante reproduzidos hoje serdo mais populares

que aqueles bastante reproduzidos num periodo passado. Algumas caracteristicas técnicas das

musicas também podem ser obtidas pela Spotify Web API. Citam-se algumas:

e qactistica (acousticness): “‘uma medida de confianga de 0,0 a 1,0 se a faixa é acustica. 1,0

representa alta confianca de que a faixa é acustica” (SPOTIFY, 2014);

danca (danceability): “descreve quiao adequada uma faixa € para dangar com base em uma
combinacdo de elementos musicais, incluindo ritmo, estabilidade do ritmo, forca da batida
e regularidade geral. Um valor de 0,0 € menos dangédvel e 1,0 é mais dancavel” (SPOTIFY,
2014);

energia (energy): “medida de 0,0 a 1,0 e representa uma medida perceptual de intensidade
e atividade. Normalmente, faixas energéticas se sentem rapidas, altas e barulhentas. Por
exemplo, death metal tem alta energia, enquanto um prelidio de Bach tem pontuacgdo baixa
na escala. As caracteristicas perceptuais que contribuem para este atributo incluem inter-
valo dindmico, sonoridade percebida, timbre, taxa de inicio e entropia geral” (SPOTIFY,
2014);

instrumentalidade (instrumentalness): “prediz se uma faixa ndo contém vocais. Sons como
"ooh"e "aah"sons sdo tratados como instrumental neste contexto. Rap ou faixas de palavras

faladas sdo claramente “vocais” Quanto mais préximo o valor de instrumentalidade for de
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1,0, maior a probabilidade de que a faixa ndo contenha conteido vocal. Valores acima de
0,5 sdo destinados a representar faixas instrumentais, mas a confianga € maior a medida
que o valor se aproxima de 1,0” (SPOTIFY, 2014);

e intensidade (loudness): ‘“volume total de uma faixa em decibéis (dB). Os valores de volume
sdo calculados em média em toda a faixa e sdo Uteis para comparar o volume relativo das
faixas. Loudness € a qualidade de um som que € o principal correlato psicolégico da forca
fisica (amplitude). Valores tipicamente situam-se no intervalo entre -60 e 0 dB” (SPOTIFY,
2014);

e vivacidade (liveness): “detecta a presenca de uma audiéncia na gravacdo. Valores de viva-
cidade mais elevados representam uma probabilidade maior de que a faixa foi executada
ao vivo. Um valor acima de 0,8 prové forte probabilidade de que a faixa seja ao vivo”
(SPOTIFY, 2014);

e fala (speechiness): “detecta a presenca de palavras faladas em uma faixa. Quanto mais
exclusivamente fala-como a gravacgao (por exemplo, talk show, dudio livro, poesia), mais
proximo de 1,0 € o valor do atributo. Valores acima de 0,66 descrevem faixas que prova-
velmente sdo feitas inteiramente de palavras faladas. Valores entre 0,33 e 0,66 descrevem
faixas que podem conter musica e fala, em se¢des ou em camadas, incluindo casos como
musica rap. Valores abaixo de 0,33 provavelmente representam musica e outras faixas que
nao sio de fala” (SPOTIFY, 2014);

e positividade (valence): “medida de 0,0 a 1,0 descrevendo a positividade musical transmitida
por uma faixa. As faixas com som de alta valéncia sdo mais positivas (por exemplo, felizes,
alegres, euféricas), enquanto as faixas com som de baixa valéncia s@o mais negativas (por
exemplo, triste, deprimido, irritado)” (SPOTIFY, 2014);

e dafinacdo (key): afinacdo da faixa;

e fom (mode): tom da faixa.
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4. Consumo de Géneros Descrito por Playlists

Esse capitulo apresenta os resultados encontrados a partir da andlise do consumo de
musicas no Spotify. Ele divide-se em trés secdes. A primeira engloba um cendrio no nivel
nacional, interpretando o consumo para o Brasil, de acordo com as informag¢des do Spotify
Charts. A segunda avanca para a abordagem local, considerando o consumo de algumas cidades
brasileiras, de acordo com informacdes do Every Place at Once. Finalmente, na tltima sec¢ao,

discute-se brevemente nos termos das literaturas apresentadas anteriormente.

4.1. Brasil: pais do pop e do sertanejo universitario?

Para o alcance do objetivo, em primeiro lugar, buscou-se analisar 0 consumo a partir
das musicas mais reproduzidas no Brasil, de acordo com as playlists elaboradas pelo dominio
Spotify Charts. A Figura 6! apresenta os diversos géneros das 200 musicas mais reproduzidas
pelos usudrios em determinada semana de novembro de 2016. Destaca-se a preponderancia dos
géneros pop e sertanejo universitdrio, sendo grande parte das musicas do primeiro estilo de

origem internacional.

Figura 6 — Géneros observados — Brasil — novembro de 2016
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Fonte: Spotify (2014) e Spotify (2016b). Reproducdes no Spotify em nov. 2016.

' As figuras deste capitulo — exceto os mapas — foram elaboradas utilizando o programa R (R Development Core
Team, 2008). Entre outros pacotes basicos do programa, utilizou-se também os pacotes ggplot2 (WICKHAM, 2009)
e wordcloud (FELLOWS, 2014).
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Fica evidente, portanto, a inser¢do de musicas estrangeiras no mercado nacional. Do total
de 200 musicas listadas para essa semana, 108 sao internacionais € 92 nacionais. Esse resultado
se assemelha, em parte, a alguns estudos de outros paises, conforme aponta Coulangeon e Lemel
(2007, p. 98), “music listening habits tend to focus mainly on the various genres of pop music,
and, on average, the audiences for the other genres appear to be quite marginal”. O género
pop americano ou de lingua inglesa domina grande parte do mercado global, enquanto outros
géneros locais incorporam outras fatias de mercado. No Brasil, grande parte do mercado restante
€ absorvido pelo sertanejo universitario que possui grande apelo mercadolégico e espaco nas

midias tradicionais.

Porém, a Figura 6 apresenta outros géneros menores, que por estarem entre as misicas mais
tocadas, indicam que hd um consumo expressivo destes também, ainda que distante do nivel de
consumo do pop e sertanejo. Posteriormente, observou-se que esses padrdes de géneros diferem
para as cidades brasileiras ao analisd-las separadamente. Visando uma melhor compreensao,

listam-se, a seguir (Tabela 2), alguns representantes dos géneros apresentados.

Tabela 2 — Géneros musicais

Género Exemplos de artistas
alternative dance Foster The People
alternative rock Oasis

australian dance Sia

baile funk

big room

boy band
brazilian hip hop
canadian pop
dance pop

deep brazilian pop
deep euro house
deep funk carioca
dwn trap

edm

electronic trap
forro

garage rock

hard rock

indie poptimism
mpb

neo mellow
permanent wave

pop

sertanejo universitario

tropical house

Dennis DJ, Jodo Brasil, Koringa, Mc Carol

Martin Garrix, Galantis

Justin Timberlake, One Direction

Projota, Costa Gold

The Weeknd, Drake, Shawn Mendes, Justin Bieber

Maroon 5, Ariana Grande, Bruno Mars, Rihanna, Lady Gaga, Shakira
Anitta

Robin Schulz

Mc Kevinho, Ludmilla, Mc Livinho, Mc Delano, Nego do Borel, MC G15
Lil Wayne, Desiigner

Major Lazer, Calvin Harris, Jonas Blue

DJ Snake, Alok

Wesley Safadao

Arctic Monkeys

Guns N’ Roses

FRENSHIP, Kiiara

Tiago Iorc, Anavitéria, Roberta Campos

Andy Grammer, John Legend, John Mayer

Coldplay

The Chainsmokers, Ed Sheeran, M@, Lukas Graham, Imagine Dragons
Marilia Mendonga, Maiara & Maraisa, Luan Santana, Jorge & Mateus
Kungs, Mike Perry, Dante Klein

Fonte — Fonte: Spotify (2014).

A Figura 7 apresenta as mesmas 200 faixas, porém, distribuidas de acordo com sua posi¢ao

na lista e pelas classificacdes de género. O tamanho das observacdes refere-se ao total de
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seguidores de cada artista no Spotify no momento da coleta.

o

ao na Playlist
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Figura 7 — Posicao das faixas, Brasil, novembro de 2016
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Fonte: Spotify (2014) e Spotify (2016b). Reprodugdes no Spotify em nov. 2016.

Ressalta-se a proeminéncia dos géneros anteriormente citados>. Miisicas dos géneros pop

e sertanejo universitirio encontram-se presentes em praticamente toda a playlist, evidencia-se a

diferenca em relacdo a quantidade de seguidores dos artistas de cada gé€nero, tratando-se dos

géneros internacionais. Obviamente, esse nimero € bastante superior em relacdo ao sertanejo.

Destaca-se a baixa presenca de faixas — se comparada com a do sertanejo — de outros géneros

nacionais, tais como o funk, MPB, forrd, brazilian hip hop e brazilian pop®.

A Figura 8 apresenta o total de streamings (reproducdes) das musicas de acordo com os

respectivos géneros. Apreende-se da visualizagdo dessa figura um padrao de consumo diferente

do até entdo observado.

nacional (ex.: Anitta).

20 género pop agrega trés categorias: canadian pop, dance pop e pop.
3Brazilian hip hop est4 mais associado aos artistas de rap nacional (ex.: Projota) e brazilian pop aos de pop
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Figura 8 — Totais de streamings, Brasil, novembro de 2016
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Fonte: Spotify (2014) e Spotify (2016b). Reproducdes no Spotify em nov. 2016.

Analisando pela quantidade de reprodugdes, o sertanejo universitario € isoladamente o
género mais reproduzido em novembro de 2016, seguido pelas subdivisdes do pop. Somente
apds, aparecem outros géneros nacionais como o funk, MPB, brazilian hip hop e deep brazilian
pop. Associada ao nimero superior de musicas entre as 200 mais tocadas, a grande quantidade de
reproducdes tornam o sertanejo, potencialmente, o género mais reproduzido no Brasil. Entretanto,

ao se analisar a composicao de streamings (Figura 9) nos ultimos meses — a partir de novembro
de 2016 —, depara-se uma tendéncia diferente e curiosa.
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Figura 9 — Composicdo dos streamings, Brasil, setembro de 2016 a maio de 2017
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Fonte: Spotify (2014) e Spotify (2016b). Reprodug¢des no Spotify entre set. 2016 e mai. 2017.

% Streams
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Graficamente, nota-se que, a partir de dezembro de 2016, ocorre expressiva ascendéncia no
volume de streamings do funk (deep funk carioca) se comparado aos outros géneros nacionais e
internacionais. Esse comportamento pode estar associado a produtora de audiovisual KondZilla,
responsavel por lancgar diversos videoclipes de MCs mensalmente e com grande alcance de
visualiza¢des no YouTube”. Inscrito, desde 2012, no YouTube, o canal acumula mais de 13
milhdes de inscritos e mais de 6 bilhdes de visualizagdes (valores de maio de 2017). A empresa
ainda conta com a producao de artigos do vestudrio, matérias para o portal, pesquisa por novas
técnicas de som e busca por novos talentos do funk, fortalecendo e valorizando a marca em

niveis crescentes”.

Os clipes dirigidos por KondZilla sdo vistos como primeiro passo para o sucesso,
por isso ele é bastante procurado. Inspirado na estética dos videoclipes de raps
estadunidenses, principalmente os do estilo gangsta, conforme contou o préprio,
ele se tornou, talvez, o principal artista do funk ostentacdo paulista. (PEREIRA,
2014, p. 6).

O impulso inicial ocorreu entre dezembro de 2016 e janeiro de 2017, justamente houve o

langamento da musica Deu Onda, autoria de MC G135, no Spotify no dia 15 de dezembro, além

PR

4“KondZilla se torna o maior canal do YouTube no pais”. Disponivel em:
http://www.otempo.com.br/divers%C3 % A3o/magazine/kondzilla-se-torna-o-maior-canal-do-youtube-no-
pa%C3%ADs-1.1459715. Acesso em 13 de mai. 2017.

SDisponivel em: http://www.kondzilla.com/conheca-o-portal-kondzilla/. Acesso em 15 de mai. 2017.
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do videoclipe no canal KondZilla do YouTube no dia 21 de dezembro. Somente na primeira
semana de janeiro de 2017 a musica obteve mais de 3 milhdes e 400 mil reproducdes no Spotify,
ocupando o primeiro lugar disparado e até marco ainda figurava entre as dez mais reproduzidas
no Brasil. A Figura 10 apresenta a evolucao de streamings dos géneros nacionais com maiores

reproducdes.

Figura 10 — Evolugdo dos streamings, Brasil, setembro de 2016 a maio de 2017
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Fonte: Spotify (2014) e Spotify (2016b). Reprodu¢des no Spotify entre set. 2016 e mai. 2017.

Salvo o sertanejo universitario e o funk, os outros géneros nacionais apresentam pouca
variacdo. O sertanejo apresenta uma ascendéncia também, porém, bem menor que a do funk.
Entre maio de 2017 e setembro de 2016, o crescimento de streamings relacionados ao funk foi

aproximadamente 500%, enquanto em relacdo ao sertanejo, foi igual a 43%, aproximadamente.

A Figura 11 inclui como varidvel de andlise a popularidade das faixas. Com o objetivo de
melhor apresentar as informagdes, alguns géneros foram agregados por similaridade, facilitando
a configuracao da popularidade da faixa de acordo com os respectivos artistas. As cores das

observagdes estdo associadas a géneros especificos e seus tamanhos a quantidade de streamings.
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Figura 11 — Popularidade das faixas, Brasil, novembro de 2016
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Em um primeiro grupo, as faixas mais populares sdo as de géneros internacionais (pop
e edm). No segundo grande grupo, estdo destacadas as musicas do sertanejo e funk, no qual
€ possivel observar que muitos artistas do sertanejo possuem mais de uma faixa entre as 200
mais reproduzidas. Nesse conjunto especifico, encontram-se, por exemplo: Matheus & Kauan,
Henrique & Juliano, Jorge & Mateus, Maiara & Maraisa, Marilia Mendonca e Luan Santana.
Entre os artistas pop, alguns também possuem mais de uma faixa, porém, pode-se dizer pelas
diferencas de popularidades que, provavelmente, um grande hit do artista acaba carregando uma

ou mais musicas.

Fica claro, conforme discutido anteriormente na secdo 3.2., que apresentar elevada quan-
tidade de streamings ndo necessariamente reflete um alto valor de popularidade da faixa. Na
mesma linha, pela popularidade do artista, a Figura 12 desagrega essa medida entre os diversos
géneros identificados. O tamanho de cada observacio relaciona-se com quantidade de streamings

das faixas dos artistas.

Figura 12 — Popularidade dos artistas, Brasil, novembro de 2016
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Fonte: Spotify (2014) e Spotify (2016b). Reprodug¢des no Spotify em nov. 2016.

Novamente, observa-se a dominancia do pop e do sertanejo, ainda que os artistas mais
populares sejam os internacionais. Outros géneros se destacam por possuir elevada amplitude de
popularidade dos artistas, como exemplo, o préprio sertanejo universitario € o deep funk carioca.
Tais observagdes podem indicar que esses determinados géneros permitem uma maior variedade

de artistas, mais populares e outros menos famosos.
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4.2. Distintos locais: cidades e regionalizacao dos gostos

Através das musicas mais escutadas no Brasil, em nivel nacional, seria razodvel supor que
os usudrios do Spotify seriam predominantemente ouvintes de pop, principalmente internacional,
sertanejo universitario e funk, sendo os dois primeiros historicamente de produ¢do em massa e
com maior apelo comercial. A plataforma digital facilita ainda mais a inser¢ao desses géneros
que ja possuem maior espaco nos meios tradicionais de consumo de musica tais como radio,
televisao e formatos fisicos. Porém, a mesma facilidade de acesso pode ser conquistada por
artistas de outros estilos e, pela evidente diversidade e producgdo cultural do pais, obviamente,
suspeita-se que o nivel nacional ndo reflete o consumo digital como um todo. As informacdes

obtidas e desagregadas para algumas cidades comprovam isso.

Esta se¢do apresenta uma analise do consumo de musica digital nas cidades brasileiras a
partir das playlists do dominio Every Place at Once. Desenvolve-se uma investigacdo descritiva e
espacial dos géneros consumidos em nivel local. As musicas mais distintamente reproduzidas, ou
que se destacam localmente, nos municipios coletados, permitem decifrar melhor qual o gosto,
padroes e relagdes de consumo dos usudrios nas cidades. Muitos artistas e géneros expostos por
essas playlists, em algum nivel, ttm menor alcance no cendrio nacional, ou como interpreta-se,

sdo mais consumidos somente em locais especificos ou de origem.

Como nessas playlists a varidvel de género €, novamente, a caracteristica mais utilizada,
verificou-se essa informagdo para as musicas coletadas. Apds uma andlise inicial, observou-se
que algumas classificacdes originais, por vezes, mostravam-se equivocadas, enquanto outras
eram indefinidas. Opta-se, portanto, por renomear algumas dessas classifica¢cdes. Mesmo aquelas
que foram alteradas, levaram em conta as classificacdes originais das musicas, feitas a partir

algoritmo do Spotify®.

Buscou-se identificar os nomes dos géneros locais que se sobressaem a partir de uma
apresentagdo descritiva bésica. De acordo com as frequéncias dos estilos das musicas coletadas
nas playlists das cidades, confirma-se um maior alcance dos géneros locais, muitos dos quais
sequer foram observados no nivel nacional. Porém, o predominio do sertanejo ainda € notével,
dado que este € bastante consumido no Brasil e pouquissimo em outros paises. A baixa frequéncia
do pop, principalmente internacional, justifica-se por ser bastante escutado em outros locais no
mundo, logo o algoritmo de andlise das musicas dessas playlists, salvo algumas exce¢des, ndo as

seleciona como distintas para as cidades brasileiras.

Uma primeira identificacdo dos géneros centrou-se nas playlists de algumas capitais
brasileiras. A Figura 13 apresenta a frequéncia visual dos géneros das musicas mais distintamente

consumidas em seis capitais.

®Nesse sentido, a reclassificacio também é passivel de criticas e equivocos, “os géneros estio em constante
mutacgdo, deslocamento e negociacio” (SA, 2007, p. 5). Porém, novamente, ressalta-se que, no ambiente diverso
da mdusica, um enquadramento fixo de géneros ¢ uma tarefa dificil e este trabalho néo se propde a abordar tal
complexidade das classificagdes.
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Figura 13 — Géneros observados em capitais brasileiras, novembro de 2016

II]I IIII ii“NI"II; I'lSEi; ii1|[:ill IIlii ll]'
forro

~~ hrazilign hips:

Diunkdeep
carioca

(a) Sao Paulo (SP)

Indefinido

techno

- gospelorrozi.
carioca nacional
universitario™

(c) Manaus (AM)

mpbhop 2k

reggae h n k
Ill!BII classic III[IIE

(e) Florianépolis (SC)

wunk ip fOrT0indie

w CANIOCA....
we e@PIUNK
1echno nacmnal

h dicional
D 5
(b) Belo Horizonte (MG)

uq!yersilarin
brega,.fOrro

aarocaiNOEfiNido

hrazilian
naea="

sertanem deep
(d) Belém (PA)

baile lramclonal “"lk ||' o

brazilianmob rock

(f) Brasilia (DF)

Fonte: Spotify (2014) e McDonald (2013). Reprodugdes no Spotify em nov. 2016.



4.2.. Distintos locais: cidades e regionalizacdo dos gostos 63

Como € possivel observar, existe um padrao de consumo de diversos estilos musicais
em cada uma dessas cidades e ndo somente um ou dois géneros. Peterson (1992) denomina
onivoros aqueles individuos que consomem diversos tipos de bens culturais ou atividades, ndo se
restringindo a um Unico gosto. As playlists das cidades sdo meras representacdes das musicas que
0s usudrios escutam no servico de streaming. Aguiar e Waldfogel (2015) sugerem, por anélises
de correlacdes, que os diversos rankings ordenados do Spotify sdo boas medidas ou indicativos
do seu uso em geral. Assim, para as capitais apresentadas, devido a heterogeneidade de géneros,

indica-se um possivel padrdo onivoro quanto ao consumo de musicas nessas cidades.

Além do sertanejo universitario e do deep funk carioca, consumidos nas seis capitais,
alguns outros géneros se destacam. O brazilian hip hop em Sao Paulo e Florianépolis, o brazilian
gospel em Manaus, o brazilian indie em Belém, MPB e pop em Florian6polis, entre outros em
menor proporcao. A Figura 14 apresenta outras seis capitais, porém, com padrdao de consumo

diferente das anteriores.

Todas as capitais apresentadas (Figura 14) possuem um padrao de consumo especifico por
determinados e poucos géneros. Em algumas das capitais, esse padrao evidencia-se melhor, tal
como a musica nativista e rock gaucho em Porto Alegre, o axé em Salvador, o forré e o brega
em Fortaleza, e o sertanejo universitdrio em Goiania. No Rio de Janeiro e Recife o consumo
ocorre dividido em poucos géneros. Recife divide-se entre o brazilian indie, o forr6 e o brega,
enquanto o Rio de Janeiro se divide entre o funk, pagode e brazilian hip hop. Essas capitais
seriam classificadas tipicamente de padrdao de consumo univoro, de acordo com as proposi¢des
de Peterson (1992) e Peterson e Kern (1996),

Fica evidente que determinadas capitais possuem um gosto especifico para um ou dois
géneros, enquanto outras consomem musicas de estilos variados. Assim, elas dividem-se em
dois grupos de padrdes de consumo. Aquelas de padrdo diversificado ou onivoro: Sdo Paulo,
Belo Horizonte, Manaus, Belém, Floriandpolis e Brasilia. E, de consumo univoro ou de géneros
especificos: Rio de Janeiro, Recife, Porto Alegre, Salvador, Fortaleza, Goiania. Posteriormente,

analisa-se melhor se esses padrdes se confirmam.

Visualmente, a capital que mais se destaca € Porto Alegre, com gosto bastante diferenciado
se observarmos a Figura 14b. Sobressaem dois géneros especificos, o rock gatcho e a musica
nativista. O rock gaticho ganha visibilidade a partir da segunda metade da década de 1980 ao
obter espacos nos veiculos e midias locais. Alguns nomes de alcance nacional surgiram nessa
e na década seguinte, entre eles: Engenheiros do Hawaii, Nenhum de Nés, Os Replicantes,
Graforréia XilarmoOnica, Bidé ou Balde, Cachorro Grande, Ultramen, Acusticos & Valvulados,
Comunidade Nin-Jitsu, TNT e Cascavelletes’ (BOMFIM, 2016).

Conforme mostra Bomfim (2016), alguns artistas preferem negar essa rotulacdo justamente

7Entre outros nomes importantes, citam-se, Jupiter Mag¢a, que fundou essas as duas dltimas bandas, e Wander
Wildner, que fundou Os Replicantes. Ambos seguiram carreira solo posteriormente.
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Figura 14 — Géneros observados em capitais brasileiras, novembro de 2016

universitario hraZilian

..i.,tleen

carloca
pagode ™

(a) Rio de Janeiro (RJ)

universitariogeranejo
hop mph hip
brazilianiotro

indie
carioca
deen

indefinido
brega payoge

(c) Salvador (BA)

nacional mnl] rock
brazilian AN yiie

pop indefinide
brega.::

sertanejo™

universitario

(e) Fortaleza (CE)

Fonte: Spotify (2014) e McDonald (2013). Reprodugdes no Spotify em nov. 2016.

m..:;":llall\nsta
=musica

Zrock:
gaucho

universitario M09 hino

(b) Porto Alegre (RS)

SEI’IHIIE]II universitario

(d) Recife (PE)

gospel lon hll lan
carioca UNK jpdefinido

e’ tradicional

sertanejo
universiario

(f) Goiania (GO)



4.2.. Distintos locais: cidades e regionalizacdo dos gostos 65

por acharem que caracteriza somente a musica feita naquele local e limita a reprodu¢do em uma
escala maior. Porém, definitivamente, hd um apego a cultura gauchesca, ao “ser gatcho” e sua
identidade. Em relag@o ao segundo género, torna-se necessario voltar ainda mais na histéria com
a criagcdo dos Centros de Tradi¢des Gatichas (CTGs) a partir da década de 1950, simbolos do
Movimento Tradicionalista Gaticho (MTG) e que originou o0 Movimento Nativista, com auge na
década de 1980 (JACKS, 1997). Os CTGs se expandiram para cidades do interior do Rio Grande
do Sul e até mesmo para outros estados, sendo responsaveis por difundir a cultura gauchesca.
Assim, apoiavam e realizavam festivais de musica tipicamente gatcha, o que, segundo Vicente
(2014, p. 169), “suscitou o surgimento e possibilitou a sobrevivéncia de inimeras bandas e
gravadoras”, principalmente na década de 1990. Entre eles, Os Monarcas, Os Farrapos, Os
Nativos, Os Tiranos, Minuano e Canto da Terra. Posteriormente, entretanto, veremos que esse
género predomina basicamente na capital Porto Alegre, tendo um exiguo alcance em algumas

cidades do interior do estado.

Semelhante a Porto Alegre, Salvador (Figura 14c) apresentou um gosto extremamente
singular, basicamente centrada no axé. De acordo com Paulafreitas (2004) e Vicente (2014), as
origens desse estilo remontam a década de 1950, com a criacdo do “trio elétrico” por Dodo e
Osmar, e dos blocos de afoxé e afro-carnavalescos como o Filhos de Gandhi (1949), I1€ Ayé
(1974), Malé Debalé (1980) e Muzenza (1981), todos com fortes raizes no candomblé. Apds
um periodo enfraquecido, o “trio elétrico” ressurge em 1974. Os blocos inspiraram a eclosdo de
outros, tal como o Olodum, fundado em 1979 e que alcangou projecdo internacional na década
de 1980. Desde 1970, outros nomes colocavam a cena baiana em projecao nacional, tais como:
Pepeu Gomes, Moraes Moreira, Armandinho, Gilberto Gil, Caetano Veloso, Maria Bethania, Gal
Costa, Tom Z¢€, Daniela Mercury, Os Tincoas e Luiz Caldas. Grande parte desses representava o
movimento tropicalista e investiam em gravagdes independentes durante o periodo da ditadura
militar. Uma nova cena baiana do axé viria somente no final da década de 1980 e inicio da 90,

acompanhada de um novo momento da cena musical brasileira.

O fendmeno de renovacao da musica nao € exclusivo da Bahia. Ocorreu em
outras capitais, a exemplo do rock de Brasilia, a tché music de Porto Alegre, o
forr6 de Fortaleza, o mangue beat do Recife, e foi reflexo de uma arrumacao
do mercado fonogréfico, quando as majors passaram a intermediar a producdo
dos pequenos selos no mercado nacional através de filiais (...), ou seja, as que
atuam na periferia do mercado (PAULAFREITAS, 2004, p. 3).

Nessa época, por meio de grandes gravadoras, surgem bandas e artistas tipicamente associ-
adas ao axé, “onde se misturam (...) o reggae jamaicano, o samba banto, o frevo pernambucano,
o passo doble e a marchinha ibéricos, o ijexa africano” (PAULAFREITAS, 2004, p. 11). Entre
varios, citam-se: Ara Ketu, Banda Eva, Ivete Sangalo, Cheiro de Amor, Timbalada, Carlinhos
Brown, Netinho, Banda Beijo, E O Tchan, Asa de Aguia e Chiclete com Banana® (VICENTE,

8Alguns ja existiam como blocos desde a década de 80, por exemplo, o Ara Ketu, Banda Eva e Cheiro de Amor,
porém se distanciavam das tradi¢des e caracteristicas do blocos de afoxé (CASTRO, 2010; PEREIRA, 2010).
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2014).

Conforme exposto, Recife, Fortaleza e Rio de Janeiro se dividiram em alguns géneros. O
funk e o pagode no Rio, o brega, o forré e o axé em Fortaleza e, o brega, forré e o brazilian indie
em Recife. Seria possivel dissertar extensivamente sobre cada um desses e ainda muitos outros,
tais como o samba no Rio de Janeiro, o rock em Brasilia, o tecnobrega em Belém, o sertanejo
em Goiania ou o gospel em Manaus. Porém, os resgastes histéricos apenas auxiliam na anélise
deste trabalho, sendo retomados posteriormente quando oportuno na compreensao dos gostos

dos individuos.

A exposi¢do descritiva dos géneros ajuda a identificar aqueles que se sobressaem local-
mente. Por meio dessa, optou-se por agregar algumas classificagdes das misicas em categorias
de géneros’, buscando uma melhor visualizacio e andlise dos dados. A Tabela 3 lista essas
categorias de géneros com alguns dos respectivos artistas'® que serdo utilizadas a partir deste

ponto.

A categoria de sertanejo-universitario, por exemplo, inclui artistas classificados como sertanejo, sertanejo
tradicional e sertanejo universitario.

10Alguns artistas com elevada quantidade de seguidores normalmente nio aparecem nas playlists locais do
dominio Every Place at Once, como por exemplo, cita-se a cantora de pop nacional, Anitta. Acredita-se que,
pela reprodugdo em quase todos os locais, o algoritmo do Spotify ndo classifica as faixas desses artistas como
reproducdes distintas das cidades.
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Tabela 3 — Categorizagao dos géneros musicais

Categoria/Género Exemplos de artistas

Ivete Sangalo, Claudia Leitte, Leo Santana, Pixote, Saulo, Chiclete Com Banana,

axe Daniela Mercury, E O Tchan, Banda Eva, Olodum, Tomate, Asa De Aguia

Leonardo Gongalves, Aline Barros, Gabriela Rocha, Anderson Freire, Priscilla

brazilian gospel Alcantara, Diante do Trono, Ministério Adoracdo e Vida, Canc¢do & Louvor

Projota, Racionais MC’s, Emicida, Criolo, Haikaiss, Costa Gold, Oriente,

brazilian hip hop ConeCrewDiretoria, Karol Conk4, Rael, Sabotage, Rashid, Mano Brown

Tiago lorc, Anavitéria, Banda do Mar, Tulipa Ruiz, Johnny Hooker, Nacao Zumbi,

brazilian indie Chico Science, BaianaSystem, Otto, Banda Eddie, Siba

Ludmilla, Mc Livinho, Onze:20, Mc Kevinho, Nego do Borel, Mc Pedrinho,

deep funk carioca Dennis DJ, Mc Davi, MC G15, Mc Kekel, Mc Delano

Wesley Safaddo, Avides do Forrd, Falamansa, Dorgival Dantas, Banda Ué, Pablo,

forro-brega Calcinha Preta, Banda Calypso, Limdo Com Mel, Mastruz Com Leitem

Charlie Brown Jr., Legido Urbana, Caetano Veloso, Cazuza, Elis Regina, Alceu
Valenga, Novos Baianos, Milton Nascimento, Tim Maia, Gilberto Gil

NX Zero, Fresno, Plutao Ja Foi Planeta, Cidaddo Quem, Bidé ou Balde, Cachorro
Grande, Jipiter Maca, wander wildner, Porca Véia, T'NT

Alok, Vintage Culture, Sofi Tukker, FTampa, Chemical Surf, Lia Clark, Dashdot,
Gloria Groove, Gabriel Boni, A LIGA

mpb/rock nacional

nativista/rock gaucho

pop-techno

Natiruts, Armandinho, Maneva, Chimarruts, Planta E Raiz, Kayavibe, The

reggae Supervillains, Ras Sparrow

Sorriso Maroto, Thiaguinho, Diogo Nogueira, Turma do Pagode, Grupo Revelacao,

samba-pagode Zeca Pagodinho, Exaltasamba, Raca Negra, Péricles, Bezerra Da Silva, Molejo

Jorge & Mateus, Henrique & Juliano, Marilia Mendonga, Maiara & Maraisa,

sertanejo-universitario . ) . .. ..
J Michel Teld, Luan Santana, Gusttavo Lima, Matheus & Kauan, Cristiano Aradjo

Fonte — Spotify (2014).

Nota — Categorizac¢do do autor com base em classificagdes do Spotify.

Pretende-se, a seguir, expandir a andlise para outras capitais e cidades brasileiras. A
Figura 15 apresenta diagramas dos géneros mais consumidos em cada capital brasileira. Essa
primeira apresentacao refere-se a dados coletados em novembro de 2016, e Campo Grande (MS)

foi a Unica capital a ndo possuir uma playlist.
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Figura 15 — Consumo por géneros para capitais brasileiras, novembro de 2016

N

Boa Vista

Manaus®

»

@

Rio'Branco Maceior

Aracajuy

Salyadgr

Legenda

N

Playlists

B axe

B brazilian gospel
g0sp orBelo Horizonte! \‘
Campo Grande’ o

brazilian hip hop A . vitdria b

'\E—éio.de Jllgir\o

Séo Paulog»

brazilian indie

deep funk carioca

B forro-brega N
mpb/rock nacional *

B nativista/rock gaucho

[ | pop-techno

B samba-pagode 0 500 1000 km

[ | sertanejo-universitario e —

Fonte: Spotify (2014) e McDonald (2013). Reproducdes no Spotify em nov. 2016.

Observam-se padrdes de consumo bastante diferenciados, sendo que aqueles apresentados
anteriormente evidenciam-se. Por exemplo, comprova-se o padrdao univoro de capitais como
Porto Alegre, Rio de Janeiro, Salvador, Recife, Fortaleza e Goiania. Assim como Goiania, Cuiaba
(MT), Rio Branco (AC) e Boa Vista (RR) revelam-se consumidoras intensas do estilo sertanejo
universitdrio. Outras capitais apresentam um padrdo mais onivoro e distribuido, além daquelas
apresentadas na Figura 13, citam-se Palmas (TO), Sao Luis (MA) e Macei6 (AL). Entre outros
padroes ja observados, distinguem-se, em menores ou maiores proporcdes, 0s seguintes géneros

nas respectivas capitais:

e Axé: Salvador;
e Brazilian gospel: Manaus, Belém, Sao Luis, Jodao Pessoa (PB);

e Brazilian hip hop: Sao Paulo, Florianépolis, Brasilia (DF);
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e Brazilian indie: Recife, Belém;

e Deep funk carioca: Rio de Janeiro;

e Forr¢ e brega: Recife, Fortaleza;

e MPB e rock nacional: Florian6polis, Aracaju (SE), Natal (RN);
e Nativista e rock gadcho: Porto Alegre;

e Pop e techno: Florian6polis, Curitiba (PR);

e Samba e pagode: Rio de Janeiro;

e Sertanejo universitdrio: Goiania, Cuiabd, Rio Branco e Boa Vista;

Poucas sdo as capitais onde o funk e o sertanejo ndo possuem uma minima parcela de
consumo. A MPB e o rock nacional também possuem um consumo bem distribuido no territério
nacional, talvez excetuando-se a regido Centro-Oeste, onde fica claro o predominio do sertanejo.
O forrd, além das capitais da regido Nordeste, tem alcance em Belo Horizonte, Brasilia, Manaus

e Belém.

De acordo com Vicente (2014), as origens do funk no Rio de Janeiro remetem ao movi-
mento soul e funk americano da década de 1970 e, assim como nos Estados Unidos, mantinha
forte presenca na populagdo negra. O estilo explode mesmo no final da década de 1990, com a
fase funk melody, ou romantico, da dupla Claudinho e Buchecha que surge em 1996. No ano de
2001, vocifera o funk “batiddo”, ou “pancad@o”, inspirado nas batidas eletrOnicas e repetidas do
Miami Bass americano, cujo maior nome de projecao foi o Bonde do Tigrao. Simultaneamente,

~

surge o funk “proibiddo” carregado de temas considerados por parte da sociedade proibidos até
entdo. No final da década de 2000, o funk se renova novamente com a fase “ostentacdo” com
tematicas ligadas ao consumo de bens como roupas, acessorios, carros € equipamentos eletroni-
cos como forma de distin¢@o na periferia. Por essas razdes, o funk sempre sofreu preconceito e
estigmatizacdo, tendo pouco espaco nas principais midias. Muitos associam o funk ao crime,
violéncia e drogas. Porém, como aponta Viana (2016), os jovens negros periféricos do Rio de
Janeiro se identificam e encontram no funk suas formas de expressdao sobre o ambiente onde

vivem.

Recife, apesar de se dividir entre o forr6 e o brazilian indie, conforme a Figura 15, é a
capital que se destaca com maior alcance desse segundo estilo musical. Considerando os artistas
desse género, é possivel estabelecer uma associacao ao historico musical do Mangue Beat na
cidade. Mangue Beat foi um movimento, ou uma cena, artistico e social que surgiu no final
da década de 1980, mas ganhou for¢a no inicio da década de 90 e ultrapassou as barreiras de
Recife. Tinha por protagonistas jovens da periferia, onde se destacavam os bairros de Peixinhos e

Alto José do Pinho, principalmente. O principal nome da cena era Chico Science, que, em 1993,
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forma a banda Chico Science & Na¢do Zumbi. De sonoridade original e plural, o género possui
origens em estilos tradicionais como o rock, punk e hip hop, “além de ritmos e tradi¢des locais

como 0 maracatu, o coco, o xote, o caboclinho e o cavalo marinho” (VICENTE, 2014, p. 171).

O mangue representaria toda a diversidade e riqueza do movimento onde os caranguejos
sao capazes de sair da lama e expressar a marginalidade na qual vive a populacdo periférica de
Recife (TESSER, 2007; VICENTE, 2014). Desde entdao, muitos artistas foram influenciados
pela “nova cena recifense”. Ainda na década de 1990, surgiram outros nomes de destaque como
Mundo Livre S/A, Mestre Ambrésio, Devotos, Otto, Siba e Devotos!''. Essa influéncia mantém-se

até os dias atuais, conforme comprovado pelo destaque do género na cidade.

Juntamente com Recife, Fortaleza € a capital que se destaca em relagdo do predominio
do forré. Para Vicente (2014), utilizando guitarras, teclados e equipamentos eletrdnicos, o forrd
estilizado, eletronico ou “forrozao” de Fortaleza seria um caso “emblemético” de segmentagado e
reinterpretacdo do baido no Nordeste. Isso porque a construcdo da identidade ocorreu de forma
centralizada, principalmente na figura do empresdrio Emanuel Gurgel. No inicio da década de
1990, ele era dono da gravadora SomZoom, de radios locais e varios “forrédromos” (locais de

apresentacdo dos artistas).

(...) a industria do forré eletrénico dispde de um aparato técnico gigantesco,
que ajuda a divulgar seus shows e suas bandas através de programas de radio
e televisdo, propagandas e divulgagdo em paginas virtuais que promovem
seus produtos. Além disso, os préprios consumidores, ao se apropriarem dos
produtos da industria do forré eletrdonico (bandas e shows, principalmente),
fazem-nos circular pela cidade (BRAGA; MORIGI, 2015, p. 179).

Em 1991, ele cria a banda pioneira Mastruz com Leite, e posteriormente, outras como
Mel com Terra, Catuaba com Amendoim, Balaio de Gato e Banda Aquérius. Essas bandas
influenciaram outros nomes conhecidos do forrd regional como Frank Aguiar, Banda Magnificos,
Limdo com Mel e Forrocatu. Atualmente, a cena ainda se encontra concentrada em poucas
empresas e com funcdes centralizadas semelhantes as da SomZoom. Nos anos 2000, surgiram
a A3 Entretenimento, representante da banda Avides do Forrd, a Social Music e a F5, cujo
socio € o cantor Wesley Safaddo. Segundo Braga e Morigi (2015), essas trés mais recentes sao
responsaveis pelo publico do forré mais “sofisticado” da capital, enquanto a SomZoom focou

seus esforcos no interior do Ceard, buscando atender uma demanda de “memoria do forrd”.

Buscou-se, a seguir, verificar como se comportam o consumo e 0s gostos nas outras cidades
coletadas para o Brasil, inclusive, como forma de verificar o poder de influéncia das capitais
no restante das cidades. A Figura 16 apresenta o padrdao de consumo de todas as 108 cidades
coletadas em novembro de 2016, a partir de 9302 musicas disponiveis nas playlists no dominio

Every Place at Once.

""Outro nome importante da cena, Fred Zero Quatro, integrava o Mundo Livre S/A. Otto integrou a primeira
formacao do Nacdo Zumbi, e também participou do Mundo Livre S/A. Siba era membro da Mestre Ambroésio.
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Figura 16 — Consumo por géneros para municipios brasileiros, novembro de 2016
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Fonte: Spotify (2014) e McDonald (2013). Reproducdes no Spotify em nov. 2016.

Além da prevaléncia do sertanejo, confirma-se que existe uma forte proximidade e cor-
relacdo espacial de géneros. Dentre as 108 cidades, em 86 predominam musicas do sertanejo
universitario, em sua maioria, cidades das regides Sul, Sudeste e Centro-Oeste, onde o deep
funk carioca também possui um consumo considerdvel. No Sul, excetuam as capitais Porto
Alegre e Floriandpolis, conforme mostrado anteriormente. No Sudeste o sertanejo possui menor
propor¢do nas cidades dos estados do Rio de Janeiro e Espirito Santo. No Nordeste e nas maiores
capitais do Norte seu alcance mostra-se limitado. A regido Nordeste é onde menos se consome
sertanejo e funk. Nessa, principalmente, o axé, o forr6 e a MPB dividem o consumo do puiblico

ouvinte.

O brazilian gospel, além do consumo ja destacado em Manaus, Sao Luis e Jodo Pessoa,
distingue-se também em algumas cidades da regido metropolitana da cidade do Rio de Janeiro,
tais como Sao Gongalo, Duque de Caxias e Nova Iguacu e, também, em Vila Velha (ES). O

samba e pagode, predominantes no Rio de Janeiro, apresentam consumo relevante também em
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outras cidades do Estado. J4 a musica gadcha (nativista e rock gaticho) apresenta um minimo
consumo em outras cidades também, porém, distante da propor¢cdo em Porto Alegre. Citam-se
Floriandpolis, Curitiba, Santos (SP), Manaus e Natal. Da mesma forma, o axé tem um consumo
minimo em praticamente todas as cidades do Nordeste, ndo chegando a mesma proporcao de

Salvador.

Com o objetivo de acompanhar a evolug¢do desse consumo e verificar se o padrdo para
novembro se mantém, a Figura 17 apresenta os padrdes de consumo para os meses de janeiro,
mar¢o e maio de 2017. Foram coletadas 115, 84 e 106 playlists de cidades para cada més, respec-
tivamente. Cada més totalizando 9530, 7607 e 9954 musicas, respectivamente. Intercalaram-se
os meses visando uma maior variabilidade das playlists. Para melhor visualizagdo, algumas

cidades foram omitidas, ndo afetando a anélise dado similar padrao espacial ja comprovado.

Figura 17 — Evolugdo do consumo por géneros para municipios brasileiros

(a) janeiro de 2017



4.2.. Distintos locais: cidades e regionalizacdo dos gostos 73
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Fonte: Spotify (2014) e McDonald (2013). Reproducdes no Spotify em jan., mar. e mai. 2017.
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Notadamente h4d um padrio e estabilidade nos gostos locais ao longo do tempo. A maior
parte dos géneros mantém sua referéncia espacial constante. Porém, apesar das semelhancas,
algumas mudancas acontecem e notaveis se as figuras forem analisadas com mais aprego. Por
exemplo, confirma-se uma expansdo do funk como evidenciado na se¢do 4.1., principalmente
se observarmos os mapas de janeiro e mar¢o de 2017. Tal como apresentado, parte disso pode
ser atribuido a produtora KondZilla sediada na cidade de Sao Paulo que, além de seu elevado
alcance no YouTube, tém lancado diversos MCs paulistas no mercado, expandindo as fronteiras
do funk para além do Rio de Janeiro (PEREIRA, 2014).

Em marc¢o, o samba e pagode perdem espago para outros géneros no estado do Rio de
Janeiro. Em relacdo ao axé, ocorreu um aumento no consumo no Nordeste. Além de Salvador,
principalmente, em Aracaju, Fortaleza, Feira de Santana (BA) e Vitéria da Conquista (BA). Em
maio, porém, esse consumo contraiu-se, quando se observa um aumento da propor¢ao do forré e
brega nas cidades do Nordeste. Focando em Salvador € possivel ver esta expansado, o axé reduziu
sua fatia de mercado, praticamente dividindo o consumo com o forrd e brega. Em Fortaleza, o
consumo desse estilo chegou a um nivel univoro semelhante aos de consumo de sertanejo em
outras cidades (Goidnia, Cuiabd). No mesmo més, observa-se também um aumento do consumo
de brazilian hip hop, particularmente, nas regides Sudeste e Sul. O samba e pagode retomam os
niveis de consumo nas cidades do estado do Rio de Janeiro que obtinha em novembro de 2016 e
janeiro de 2017. O pop e otechno também apresentaram um pequeno aumento de consumo ao

longo dos meses.

Identificaram-se também algumas curiosidades e tendéncias temporarias. Como exemplo,
em maio, registrou-se o aumento de musicas do cantor Belchior em Fortaleza, ap6s confirmagao
de sua morte em 30 de abril de 2017'2. Belchior era natural de Sobral no Ceard. Também ¢é
possivel identificar movimentos de ascensdao de musicas de acordo com a data de lancamento de
determinados albuns. A j4 citada musica “Deu Onda” do cantor MC G15 puxou vdrias outras

faixas do mesmo artista para as playlists de vérios locais.

Nesse intervalo, destaca-se também a expansdo do brazilian gospel em alguns locais.
Mantém-se a presenca em Manaus, Sao Luis e Jodo Pessoa, a0 mesmo tempo que aumenta seu
consumo nas cidades ja citadas da regido metropolitana do Rio de Janeiro, incluindo Belford
Roxo e Sao Jodo do Meriti, e nas cidades do Espirito Santo, Vitdria, Serra e Vila Velha. Nas
cidades da regidao metropolitana do Rio de Janeiro o gospel divide o consumo, principalmente,
com o funk, samba e pagode. Na capital, entretanto, o consumo de gospel mostra-se inexpressivo.
Também observa-se aumentos em outras cidades como em Feira de Santana (BA), Campina
Grande (PE), Palmas, Belém e Brasilia.

O avanco do gospel nessas cidades, algumas de menor porte que as capitais, mostra-se

curioso. A categoria brazilian gospel se subdivide em varios circuitos e subgéneros (catdlica,

12Disponivel em: http://rollingstone.uol.com.br/noticia/morre-cantor-belchior-aos-70-anos/. Acesso em 1 de jun.
2017.
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evangélica, pop gospel, sertanejo gospel, entre outros) e, para Vicente (2014), € um dos segmentos
mais organizados, tanto no circuito autbnomo quanto profissional da musica, contando com
diversas emissoras de radios, incluindo piratas e comunitdrias. Assim como outros géneros,
sofreu forte expansdo na década de 1990, principalmente, com a atuacao da Igreja Renascer
em Cristo, surgindo produtoras e alcangando espaco televisivo (VICENTE, 2014; BANDEIRA;
NICOLAU NETTO, 2017). Nessa época, por exemplo, o Padre Marcelo Rossi obteve grande
sucesso e projecao nacional. As produtoras tornaram-se majors mais tarde e, mesmo com a crise,
multiplicaram a abertura e ocorréncia de gravadoras, festivais, shows, lojas fisicas e digitais
especializadas no comércio gospel. A parceria com as igrejas criou “um circuito proprio de
producdo, distribuicao e marketing permitia que as gravadoras, ao menos até o inicio da década
de 2010, ndo precisassem disputar os artistas com outras gravadoras, uma vez que eram seus
proprios pastores e ministros” (BANDEIRA; NICOLAU NETTO, 2017, p. 277-278).

Bandeira e Nicolau Netto (2017) apresentam diversas explicacdes para o aumento do con-
sumo de musica gospel no Brasil, desde aspectos demograficos, com o aumento da proporcao de
evangélicos na populacdo, a econdmicos e culturais, com a “mercantilizacao da religido”. Outros
trabalhos também confirmam essa expansao da cultura gospel (CUNHA, 2007; MENDONCA,
2014). Porém, Bandeira e Nicolau Netto (2017) defendem que esse crescimento estd diretamente
ligado a relagao de consumo dos fiéis com bens e simbolos religiosos. Essa mudanca também
vale para a musica. Acredita-se que o consumo atual diferencia, gera pertencimento e classifica
os consumidores dentro de afiliacdes sociais no campo religioso, o que se relaciona com a teoria

de Bourdieu (2006). Um dos entrevistados no trabalho afirma:

(...) que seu consumo musical que se da através de radios e plataformas de
internet € bem mais amplo e ndo se resume a artistas evangélicos. (...) Em seu
Twitter (atualizado de 2010 a 2013), ele publica videos e frases musicais de
artistas gospel — DJ PV, Jotta A, Diante do Trono, Fernanda Brum, Eyshila,
Chris Brown, mas também de artistas seculares como Coldplay, Luan Santana
e Anitta (BANDEIRA; NICOLAU NETTO, 2017, p. 296).

Dessa maneira, os autores afirmam pelas novas relacdes, o consumo evangélico também
pode ser considerado onivoro conforme classificacdo de Peterson (1992). Corrobora-se essa tese
com as observacodes feitas até aqui. O género brazilian gospel nao predomina, como o sertanejo
ou o axé, em nenhuma cidade, sempre acompanha o consumo de outros géneros variados, seja

nas cidades do estado do Rio de Janeiro e Espirito Santo, em Manaus, Sdo Luis ou Jodo Pessoa.

4.3. Padroes de consumo e nichos locais do Spotify

A andlise exploratéria permitiu observar a regionalizacdo dos gostos no territério brasileiro,
confirmando que existem relacdes proximas de alguns géneros com a identidade cultural das
cidades onde sdo consumidos, enquanto outros parecem se associar a processos de producao

massificados e com maior €énfase mercadolégica. Exemplos mais evidentes da primeira situacdo
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seriam as cidades com padrdo de consumo extramente univoro em um ou dois géneros. Na
segunda situagdo, pode-se incluir aquelas cidades onde, mesmo considerando as musicas mais
distintamente consumidas, ainda € significativo o consumo do sertanejo universitario, ainda que
dividindo espago com outros géneros, muitas vezes a MPB e o deep funk carioca. De acordo
com Junior (2008, p. 40):

E possivel notar uma rela¢io entre o rétulo musical e um suposto gosto do
ouvinte (...). Em termos virtuais, os géneros e suas configuracdes nas cangdes
descrevem ndo somente quem sdo os consumidores, mas também as possi-
bilidades de significacdo de determinado tipo de miisica para determinado
publico. Na rotulagdo estd presente um certo modo de partilhar a experi€ncia e
o conhecimento musical.

Percebe-se também pelos histéricos dos géneros algumas semelhancas e padrdes de
formacdes dos gostos. Nas cidades de consumo univoro, o relato histérico mostra que os estilos
desabrocharam nas décadas de 1970 ou 80 e todos passaram por importantes mudangas na
década de 1990. Como aponta Paulafreitas (2004), principalmente nessa ultima década, o
mercado fonografico em geral passou por reestruturagdes e segmentacdes. Em Porto Alegre
e Salvador, a musica gaticha (nativista e rock gatcho) e o axé sdo formados pelo resgate e
manutencao de tradicdes culturais e identidades locais. No Rio de Janeiro e Recife, o funk e
0 mangue beat exteriorizam-se a partir das desigualdades sociais, apresentando letras criticas
sobre a realidade das populacdes em situacdes mais vulnerdveis. J4 o “forrozao” de Fortaleza se
associa mais a légica do sertanejo universitario, onde o consumo € guiado e influenciado por

uma inddstria massiva e aparelhada.

Para Park (2015, p. 86-87), bens culturais sdo “dnicos no sentido que, sendo outras
condi¢des iguais, as pessoas preferem o conteido local” e para entender como o gosto por
determinado bem ou género se altera, antes € necessario entender como ele € formado. Para
tal, o autor recorre a ideia de capital cultural proposta por Bourdieu (2006) e endossada por
Throsby (1999). Afirma-se que a familiaridade e a exposicao repetitiva poderiam explicar o gosto
cultural local. Cita-se ainda o trabalho do psicélogo Bornstein (1989) para estudar o fendmeno,
0 que remete a associagdo de Scitovsky (1976) a psicologia. Diante disso, alguns gostos locais

especificos urgem por esses breves historicos e contextualiza¢des de seus consumos nas cidades.

A visdo dos padrdes de consumo de géneros, com o sucesso do sertanejo em praticamente
todo o territério centro-sul do Brasil, apresentando excecdes marcadas pela manutencdo de
culturas locais, pode ser associada a teoria do valor simbdlico do consumo cultural e de culturas
hibridas proposta por Canclini (1990). Para o autor, a modernizacao e digitalizacdo da cultura
promove processos complexos de multiculturalidade, principalmente, porque os bens culturais

possuem valores além de uso e troca.

(-..) o autor reivindica uma forma de olhar para estas formas de comunicagdo
entre popular, massivo e erudito dentro do processo de modernizagdo — especi-
almente no universo latino-americano — que descarte o modelo tradicional, cuja
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premissa € a de substitui¢do do tradicional pelo massivo. Ao contrdrio, o autor
supde um processo mais complexo que ele chama de “heterogeneidade multi-
temporal” — e que explicaria porque coexistem em nosso continente culturas
étnicas e novas tecnologias, por exemplo (SA, 2007, p. 6).

O consumo de musica digital descrito pelas playlists do Spotify apresenta modelos tanto de
sustentacdo do tradicional quanto de substitui¢io deste pelo massivo. O massivo seria represen-
tado pelo géneros tipicamente com maior apelo mercadolégico como o sertanejo universitario,
e mais recentemente, o funk. Analisando-se de maneira geral, contempla-se todo o universo
multiculturalista presente na musica brasileira, com influéncias e histérias diversas. Para Can-
clini (1990), além das condig¢des histéricas, as sociais também sao responsaveis por ambientes

multiculturais e, neste sentido, a diversidade da América Latina amplia os efeitos da hibridizagao.

(...) as nogdes de desterritorializagdo e reterritorializagdo ganham espago pri-
vilegiado, entendendo-se o primeiro como o processo de “perda da relacdo
’natural’ da cultura com os territérios geograficos e sociais” e o segundo como
“certas relocalizagdes territoriais relativas, parciais, das velhas e novas produ-
¢des simbdlicas” (p. 288). Na mesma direcdo, o autor sugere a substituicdo de
argumentos baseados nas oposi¢des entre centro e periferia, ou na nogdo de
comunidades (...). (SA, 2007, p. 6)

O cardter de manutencao e frutificacio de alguns géneros de nichos e sua promog¢do também
no ambiente digital configura-se num importante meio de identidade e sobrevivéncia da cultura
de cada local. Da mesma maneira que Anderson (2006) defende para outros servigos e segmentos,
€ possivel dizer que existe uma “Cauda Longa do Spotify”, onde géneros e artistas locais ou com
menor popularidade em relagdo as “grandes estrelas” conseguem ser escutados. As Figuras 18a
e 18b demonstram essa ideia. Elas apresentam 920 artistas coletados nas playlists do Brasil e
das cidades entre novembro de 2016 e margo de 2017. A distribui¢do da primeira caracteriza
exatamente o decaimento da Lei da Poténcia, a mesma observada para outros fendmenos de
“Cauda Longa”, onde poucos itens sdo consumidos em elevado volume e a maioria € consumida

em pequenos volumes (PARK et al., 2007).
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Figura 18 — A Cauda Longa do Spotify

12.000.000 -

6.000.000 4

Seguidores

4.500.000-

Popularidade do Artista

Artista Artista
Coleta do Artista: ® Playlists Locais > Playlisis Nacionais Coleta do Artista: @ Playlists Locais > Playlists Nacionais
(a) Seguidores dos artistas (b) Popularidade dos artistas

Fonte: Spotify (2014), Spotify (2016b) e McDonald (2013). Reprodug¢des no Spotify entre nov.
2016 e mar. 2017.

Ainda que nio seja possivel calcular os totais de streamings de cada por¢io da curva'?,
constata-se que a maior parte de artistas encontram-se na cauda da distribui¢do e sdo justamente
aqueles distintamente reproduzidos nos géneros locais. Se somarmos os seguidores de cada grupo,
ainda que ndo ultrapasse a soma dos artistas coletados nas playlists nacionais, obtém-se um total
significativo de seguidores dos artistas das playlists locais. Ou seja, poucos artistas concentram
elevados seguidores, enquanto muitos artistas agregam poucos seguidores individualmente, mas,

que somados representam parcela significativa do consumo.

A maior parte dos artistas presentes nas playlists nacionais refere-se aos géneros pop
internacional ou as grandes estrelas do sertanejo universitario e pop nacional. Estes ocupam as
primeiras posicoes tanto em relagdo aos seguidores quanto a popularidade e, como Anderson
(2006) afirma, sdo os grandes sucessos que sempre tiveram espaco no mercado fisico. Porém, a
curva mostra uma infinidade de artistas com seguidores abaixo de 1.500.000, cuja maioria das

musicas ocorre em playlists locais, agrupamento que Anderson (2006) denomina de “ndo-hits”.

Logo, é possivel que o Spotify — ou outro servigo de streaming — venha a ser uma ferramenta
eficaz e que seja capaz de impulsionar e criar uma demanda efetiva dos géneros e artistas menos
populares, a ponto desse mercado de “nao-hits” rivalizar com o de hits. As recomendacoes,
playlists, estacdes e outros recursos disponiveis no aplicativo seriam facilitadores — da “ligacao
entre oferta e demanda — e até possiveis guias de “hits” e “nichos”. Devido a esse poder de
orientacdo, ainda ocorre um grande dominio dos géneros tradicionais no consumo dentro da
plataforma, conforme mostrado anteriormente na secio 4.1.. De acordo com Anderson (2006, p.
51):

A simples oferta de maior variedade, contudo, ndo € suficiente para deslocar a

3No periodo da coleta, ndo era possivel extrair essa informagido pela API do Spotify. Somente estavam
disponiveis o total de streamings nas playlists do dominio Spotify Charts.
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demanda. Os consumidores devem dispor de maneiras para encontrar os nichos
que atendem as suas necessidades e interesses particulares. Um vasto espectro
de ferramentas e técnicas — como recomendagdes e classificacdes — sdo eficazes
para esse proposito. Tais “filtros” sdo capazes de impulsionar a demanda ao
longo da Cauda.

Fortalece-se, portanto, a teoria dos “Superstars” e a de simultaneidade dos efeitos de-
fendida por Brynjolfsson, Hu e Smith (2010). Sdo observados o consumo tanto dos géneros
tradicionais como os de nichos. Conforme apontado pelos autores e por Peltier, Benhamou e
Touré (2015), a simultaneidade dos efeitos € possivel nos mercados digitais, principalmente,
dependendo das ferramentas de busca e recomendagdo dos servicos. Assim, inicialmente imagi-
narfamos que o sertanejo universitrio predominaria em todo o Brasil, entretanto, observa-se
que os géneros de nichos de mercado também possuem uma relevante apreciacio local quando

inseridos no servigo digital.

Finalmente, a estabilidade do consumo de géneros'*

corrobora também o debate proposto
por Stigler e Becker (1977), no qual o gosto e comportamento dos individuos permanecem
constantes ao longo do tempo. Ainda, algumas mudancas sdo possiveis e ocorrem ocasional-
mente pela comprovada dinamicidade do mercado fonografico. A atuacdo de agentes influentes,
lancamentos de novos produtos, inser¢dao de novas ferramentas e mudancas na tecnologia sao as

principais formas de modificagdo do consumo no meio da musica digital.

“Ver seciio 4.2.
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The Internet’s insertion into industry and fan practices has meant that re-
lations of audience/performer/space/geography/time are made problematic
and have shifted in ways that have not yet been analysed. Berland (1998)
noted such a shift in what she termed ‘radio space’, and wrote, ‘the ongoing
(re)shaping of listening habits is tied to our sense of location: where we
are, where the music can take us, where we belong’ (1998: 133, original
emphasis).

Jones (2002, p. 226)

No intento deste trabalho, acredita-se que ele contribui para uma melhor compreensao e
dimensdo do consumo de musica no Brasil. Particularmente, em relagio as inovagdes no setor
fonografico e o avango das plataformas de streaming, a andlise desse consumo a partir de dados
do Spotify revela alguns resultados importantes e sugere questdes para futuros trabalhos. O
primeiro diz respeito a democratizacdo e reducao dos custos de acesso a musica. Atualmente,
caso possua acesso a internet, um ouvinte de musica pode escutar uma ampla lista de géneros e
artistas, gratuitamente, por meio das plataformas digitais. Além disso, por um valor monetario, as
vezes, inferior a aquisicao de um tnico CD, € possivel adquirir assinaturas mensais de servicos

de streamings de musicas, tal como o Spotify.

A possibilidade de se construir indicadores robustos com os dados disponibilizados pela
API do Spotify (Spotify Web API) constitui um avango metodologico proposto. O acesso a
esses tipos de dados — Big Data, “Small Big Data” (GRAY et al., 2015) ou quaisquer dados de
plataformas digitais — garante a elaboracdo de um diverso leque de indicadores a um baixo custo
e com uma representatividade amostral apenas verificada em coletas censitarias, reconhecidas
pelo seu alto custo e, por isso, com periodicidade decenal na maioria dos paises. Assim sendo,
no campo da Economia da Cultura, onde as mudangas tém ocorrido de forma vertiginosa em
virtude do processo de digitalizacio e, onde ndo hé abrangéncia nem periodicidade na constru¢do
de bancos de dados secundarios, o acesso as APIs tem se tornado uma importante e alternativa

ferramenta de dados.

Acredita-se que algumas particularidades fornecam subsidios para estudos de caso de
géneros e artistas em locais caracteristicos. Verificou-se que existem diferengas notaveis de con-
sumo de musica no Brasil, demarcado por uma regionaliza¢do dos gostos conforme preferéncias
desenhadas pela cultura no territério. Tal resultado assiste nas diferentes composi¢des de con-
sumo de bens artistico-culturais demonstradas por Diniz e Machado (2011). Conforme Scitovsky
(1976), mercados nao massivos refletem melhor os gostos dos individuos e suas preferéncias. No
caso da musica, além do pop internacional que possui grande alcance, o sertanejo universitario

permanece como estilo nacional com maior consumo no Brasil, concentrado, principalmente,



82 Consideragoes finais

nas regides Sudeste, Sul e Centro-Oeste. Outros estilos menos populares, locais e historicamente
estigmatizados t€m obtido vantagens e algum alcance no consumo digital considerando-se o
nivel regional e local. Nesse sentido, o consumo desses géneros se distingue bastante do de
sertanejo. Identificam-se outros tantos géneros e manifestacdes musicais nas regioes Nordeste,

Norte e em varias cidades e entornos nas regides Sudeste e Sul, principalmente.

Algumas cidades apresentaram um padrdao de consumo univoro ou especifico por deter-
minados géneros, enquanto outras diversificam mais o gosto, caracterizando-se como onivoras,
conceitos propostos por Peterson (1992) e Peterson e Kern (1996). Supde-se que no primeiro
caso, as cidades se identificam bastante com um ou poucos géneros especificos devido as ca-
racteristicas e identidades culturais locais e a formacao tradicional de hédbitos de consumo dos
individuos ou dos ouvintes de musica e usuarios do Spotify desses locais. Nesse sentido, a
identificac@o dos cendrios locais contribui para possiveis politicas de descentralizacdo, apoio e
financiamento para esses segmentos. Citam-se alguns exemplos que se destacam, tais como: a
cena de Porto Alegre (RS), bastante distinta pela musica nativista e o rock gatcho, Recife (PE)
pela cena relacionada ao mangue beat, pelo forr6 e brega, Salvador (BA) com forte identidade

ligada ao axé e Fortaleza (CE) também com destaque para o o consumo de forr6 e brega.

A observacdo do consumo quase em tempo real auxilia no acompanhamento de tendéncias
e na evolugdo desse de acordo com os estilos musicais. Como exemplo, observou-se um consumo
relativamente significativo do estilo gospel em algumas cidades dos estados do Rio de Janeiro —
exceto na capital — e do Espirito Santo, além das capitais Sdo Luis (MA), Manaus (AM) e Jodo
Pessoa (PB). Também evidenciou-se uma forte ascensao do consumo de funk — considerando-se
os streamings no Spotify — em nivel nacional, mas, essencialmente, nas regides Sul e Sudeste
onde seu consumo € mais evidente. Pressupde-se que esse crescimento deve-se ao fortalecimento
de uma produtora de artistas e videoclipes especifica, o que pode evidenciar uma mudanca da
industria do segmento para um perfil massivo e mais mercadolégico. Tais mudangas seriam

possiveis e provaveis segundo as teorias de Canclini (1990) e Stigler e Becker (1977).

As mudancas, ou auséncia destas, poderdo ser melhor analisadas a partir de um periodo
maior de coleta e andlise dos dados. Acredita-se ser necessario um continuo acompanhamento do
consumo para verificar a hipétese de gostos estdveis conforme propdem Stigler e Becker (1977).
Os achados desse trabalho, indicam que a hipétese possa valer para o mercado de musica digital,
ainda que admitindo-se pequenas variagdes na demanda. Nesse sentido, um periodo maior de
evolucdo também auxiliaria na compreensao das causas dessas variacdes. No exemplo do funk,
seria possivel verificar se o crescimento € temporario pelo lancamento de determinada faixa ou

estdvel pelo estabelecimento de uma industria ou produtora com forte apelo mercadolégico.

Ressalta-se que, devido as dificuldades de informagdes, a extracdo de informagdes do
Spotify € bastante oportuna e representativa como uma amostra do universo analisado. Entretanto,
admite-se que sao necessdrias mais investigacdes acerca do acesso e real alcance do servico e

de outras plataformas digitais no Brasil, especialmente, considerando-se os hiatos de acesso a
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internet ainda existentes no pais. Para tal, usualmente, recorre-se as fontes de dados secundarios
que consideram caracteristicas domiciliares e individuais, tais como renda e educagdo. Na musica,
ainda sdo recentes estudos que comparam e estimam o impacto do mercado digital no fisico e
¢é essencial o acompanhamento da evolugao e do acesso digital, seja em termos da producdo,
consumo, receitas ou outras abordagens. E possivel que as novas ferramentas digitais e um maior
acesso natural a elas também auxiliem nessas investigacdes futuramente. Como exemplo, talvez
por questdes de privacidade dos usudrios, mesmo que sem identificacdo, (ainda) sdo restritas
informacdes pessoais dos individuos, tais como género, idade, localizag@o ou se € assinante. Caso
informacdes desse tipo estejam disponiveis, elas seriam de extrema importancia para estudos
e andlises do setor. Ao mesmo tempo, demandaria-se mais responsabilidades e cuidados por

possiveis violacdes e prejuizos aos usudrios.

Por fim, sublinha-se que dimensionar, descrever e mapear a cultura e bens culturais € uma
tarefa drdua tanto pelo valor simbdlico quanto imensurdvel do objeto em questdo. Particularmente
em relacdo a musica, em nenhum momento pretendeu-se valorizar ou desvalorizar determinados
géneros ou artistas. Pelo contrario, na diversidade da extensao territorial e cultural do Brasil,
valoriza-se toda e qualquer manifestacao, no nivel micro, local, regional e nacional. Acredita-se
que dimensionar a arte € uma maneira de fortalecer identidades culturais, pensando em formas

de incentivo, perpetuacdo e valorizacao das mesmas.
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APENDICE A - Script de coleta de dados

Este script esta licenciado com uma Licenga Atribuicao-Compartilhalgual 4.0 Internacional.

©®O

#!/usr/bin/env python3

FHAHFFF A F AR F AR R S
### SCRIPT DAS PLAYLISTS DAS CIDADES BRASILEIRAS ###
FHEFHFH AR H AR AR AR F A H AR A R 4

#importando pacotes utilizados
import urllib.request

from bs4 import BeautifulSoup
import spotipy

import spotipy.util as util
import pandas as pd

import requests

#colunas da base de dados completa
columns=[’playlist’, "numero’, ’artista’, ’artista_uri’,’artista_id’,’ faixa’,”’

faixa uri’, ’preview_url’,’pop_faixa’, ’mercados’,’album’,’album uri’]

#criando a base de dados

df = pd.DataFrame (columns=columns)

#dados para a autenticacao, substituir informag¢des de acordo com a App
criada

username=’xXXXXXXXXX’

scope=None

client_id = 7XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX'

client_secret="XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX"

redirect_uri="http://localhost/callback’

#autenticando no spotify
token = util.prompt_for_user_token (username,scope,client_id,client_secret,

redirect_uri)

#abrindo a conexao

sp = spotipy.Spotify (auth=token)

#consultando no everyplace quais sao as playlists ’the sound of ...’
url = ’‘http://everynoise.com/everyplace.cgi?vector=activity&scope=BR’
response = urllib.request.urlopen (url)

data = response.read()
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soup = BeautifulSoup (data, "html.parser’)

#colocando a médo na massa
for link in soup.find_all(’a’, ’note’):
num_playlist = link.get (’href’) .split (’:7) [5]
#consultando no spotify os dados de cada playlist
response = sp.user_playlist (user=’thesoundsofspotify’,playlist_id=
num_playlist)
nome = response[’name’]
tracks = response[’tracks’]
print (nome)
#consultado cada faixa de uma playlist
for i, item in enumerate (tracks|[’items’]):
track = item[’track’]
fencontrar a popularidade do artista
df.loc[df.shape[0]]=[nome,i+l,track[’artists’][0] [’ name’],track[’
artists’][0][’uri’],track[’artists’][0][7id’],track[’name’],track|[’uri’
l,track[’preview_url’],track[’popularity’],track[’available _markets’],

track[’album’] ["name’],track[’album’] [‘uri’]]

FHEFFEAFREFFEFES ARTISTAS #H##HHHHHFFHFFEHS

artistas = df.drop_duplicates(’artista_uri’)
columns = [“artista_uri’,’pop_artista’,’seguidores’,’genero’]
df2 = pd.DataFrame (columns=columns)

for index, row in artistas.iterrows():
author = sp.artist(row[’artista_uri’])
print (row[’artista’])
df2.loc[df2.shape[0]]=[row[’artista_uri’],author[’popularity’],author[”’

followers’] [’total’],author|[’genres’]]

FHHHH A4S FPATIXAS #FH###HH b ddd4444444

faixas = df.drop_duplicates(’faixa_uri’)

columns = [’faixa uri’,’acousticness’,’danceability’,’energy’,’
instrumentalness’,’loudness’,’liveness’, ’speechiness’,’valence’,’tempo’,
"mode”’, "key’]

df4 = pd.DataFrame (columns=columns)

for index, row in faixas.iterrows() :

faixa = sp.audio_features (tracks=[row[’faixa uri’]]) [0]

print (row[’faixa’]l)
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df4.loc[df4d.shape[0]]=[row|[’faixa uri’],faixal[’acousticness’],faixal’

danceability’],faixal’energy’]l,faixal’instrumentalness’],faixal’loudness

’]1,faixal[’1liveness’], faixal’speechiness’],faixal’valence’],faixal’tempo’

], faixa[’mode’], faixal[’key’]]

#HAHHHH A S ALBUNS #####4##44H#H 4SS HHH#H

albums = df.drop_duplicates(’album _uri’)

columns = [7album uri’,’release_date’]

df3 = pd.DataFrame (columns=columns)

for index, row in albums.iterrows /() :

album = sp.album(row[’album uri’])

print (row[”album’])

df3.loc[df3.shape[0]]=[row[’album uri’],album|[’release_date’]]

####F#### SALVANDO OS DADOS #############a#

#fazendo o merge entre as bases

resultado = pd.merge (df,df2, on=’artista_uri’, how=’left’)

resultado.drop (’artista_uri’, axis=1l, inplace=True)

resultado2 = pd.merge(resultado,df3, on=’album uri’,

resultado2.drop (’album uri’,axis=1, inplace=True)

resultado3 = pd.merge (resultado2,df4, on=’faixa_uri’,

resultado3.drop(’faixa_uri’,axis=1, inplace=True)

#exportando

resultado3.to_excel ("base_cid br. AAMMDD.x1sx”)

FHEFHFEE RS FIM #4444 4444144

how="1eft”’)

how=’1left”’)
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ANEXO A - O Spotify no Brasil

The New Audio

O Spotify é o maior servigo de misica no
Brasil em termos de alcance semanal.

O Spotify tem uma presenca significativa
em todas as regides do Brasil.

Weekly reach
by region
W 24- 27%
W 21- 23,9%
W 18-20,9%

1 15- 17,9%

&—— Fortaleza
®— Recife

®—— Salvador

-.| Sao Paolo

®——— Porto Alegre

Segmentacédo 15-65

Spotify é a quinta maior “emissora de radio” em Sao
Paulo em termos de alcance semanal.

Jovem Pan

Spotify (Free) NN 2> o Nativa
Deezer (Free) 14.2%

Soundcloud 13.5% Alpha Band

Rdio 13.4%
Last FM 9.2% Gty
(Free) 89FM
Alcance semanal / Radio
Segmentagéo 15-65 Segmentagéo 15-65 MIX

O Spotify proporciona um aumento significativo Spotify tem uma alta percepgao
no alcance para todas as emissoras de radio em de marca especialmente entre os
Sao Paulo. adolescentes.

Jovem Pan 70%

Band FM 58%
89FM
Radio MIX

Alpha FM

46%

26%

15-24 25-34 35-44 45-54

Alcance (inico da emissora
Duplicagdo Segmentacio 15-65
B Alcance (inico do Spotify free

//brandsnews.spotify.com/br/2016/04/18/

the-new-audio-o—-alcance-ao-usuario-do-spotify-no-brasil/. Acessoem 28 de dez. 2016.

Fonte: Spotify for Brands. Disponivel em: https


https://brandsnews.spotify.com/br/2016/04/18/the-new-audio-o-alcance-ao-usuario-do-spotify-no-brasil/
https://brandsnews.spotify.com/br/2016/04/18/the-new-audio-o-alcance-ao-usuario-do-spotify-no-brasil/
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ANEXO B - Receitas e custos do Spotify

Spotify’s revenues from 2012 to 2015, by segment (in million euros)

2,500
2,000
1,500

% 1,000
_ 500
0

2012 2013 2014 2015
M Subscriptions [l Advertising Other
Sources Additional Information

Spotify; Music Business Worldwide Worldwide; Spotify; 2012 to 2015
© Statista 2016 ’

Fonte: Statista, Spotify e Music Business Worldwide.

Spotify’'s Revenue vs. Costs

@ Revenue B Royalty & Distribution Costs B Other Expenses* Net Loss

€2,500m
€2,000m
€1,500m
€1,000m

€500m I I I

.l
-€500m
2012 2013 2014 2015

FLCRE statista%

Fonte: Statista.
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