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Resumo

Tomando como base uma revisão da literatura especializada e uma pesqui-
sa empírica de caráter exploratório, busca-se analisar tendências da pro-
dução, circulação e consumo na indústria da música, em especial através 
de lives e serviços de streaming de áudio e vídeo, notadamente nas plata-
formas Spotify e TikTok. Pode-se constatar que a imposição de medidas de 
isolamento social por conta da pandemia de Covid-19 vem contribuindo 
para promover significativas mudanças nos hábitos das audiências – em 
um contexto de crescente plataformização da economia e da cultura – em 
diversas partes do globo.

Palavras-Chave: comunicação; cultura; consumo; música; plataformas de streaming.

Resumen

Basándonos en una revisión de la literatura especializada y una investigaci-
ón empírica exploratoria, buscamos analizar las tendencias en la producci-
ón, circulación y consumo en la industria de la música, en particular a través 
de servicios en vivo y de transmisión de audio y video, especialmente en las 
plataformas Spotify y TikTok. Se puede observar que la imposición de medi-
das de aislamiento social debido a la pandemia de Covid-19 ha contribuido 
a promover cambios significativos en los hábitos de las audiencias –en un 
contexto de creciente plataformización económica y cultural– en diferentes 
partes del globo.

Palabras clave: comunicación; cultura; consumo; música; plataformas de streaming.

Abstract

Based on a review of the specialized literature and an empirical research of 
an exploratory nature, we sought to analyze what was identified as trends 
in the production, circulation and consumption in the industry of music, 
especially through lives and in the audio and video streaming services, no-
tably Spotify and TikTok. It can be seen that the imposition of social isolation 
measures due to the Covid-19 pandemic has contributed to promote signi-
ficant changes in the habits of the audiences – in a context of an increasing 
platformization of the economy and culture – different parts of the globe.

Keywords: communication; culture; consumption; music; streaming platforms.
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Introdução

As indústrias midiáticas figuram entre os setores econômicos que sofreram 
maiores impactos diante da pandemia de Covid-19. Embora tenha crescido 
a demanda por informação confiável, num contexto de intensa circulação 
de fake news, os negócios vinculados à economia da cultura enfrentaram 
dificuldades inéditas em um século, devido à imposição de distanciamento 
social e medidas de isolamento, que fecharam palcos e impediram eventos 
públicos durante meses nas mais diversas partes do planeta. Entre estes 
segmentos, a indústria da música, que há 20 anos passou por um dramáti-
co processo de destruição criadora (DE MARCHI, 2016) por conta de novas 
dinâmicas de circulação digital de fonogramas, foi um dos mais atingidos.

O último ano da década de 2010 prometia coroar um período de recupe-
ração para o mercado musical. De 2011 a 2019, o ramo de concertos ao 
vivo consolidou sua posição de liderança, com grandes artistas realizando 
turnês patrocinadas por marcas como Adidas e AT&T, vendendo ingressos 
a preços historicamente elevados e faturando centenas de milhões de dó-
lares1. As plataformas de streaming, por sua vez, cresciam de forma ace-
lerada, impulsionando a arrecadação da combalida indústria fonográfica, 
após duas décadas de uma dura transição do modelo de negócio de venda 
em suportes físicos para o de serviços digitais. Depois de uma década de 
perdas agudas, no período houve crescimento de 73,5% da arrecadação da 
indústria fonográfica, segundo dados da Federação Internacional da Indús-
tria Fonográfica (IFPI). Com a crescente distribuição de royalties gerados 
pelo streaming, no ano fiscal de 2019 as companhias musicais voltavam a 
arrecadar mais do que os concertos ao vivo: US$ 28,79 bilhões contra US$ 
27,95 bilhões, de acordo com o Fórum Econômico Mundial (WEF, 2020)2.

O ano de 2020 iniciou, no entanto, sob a sombra da pandemia de Covid-19, 
declarada em fevereiro pela Organização Mundial da Saúde. A mais grave 
pandemia em um século levaria a maioria dos governos nacionais a ado-
tar drásticas medidas sanitárias, como lockdown e restrições à mobilidade 
urbana. Ainda que seja cedo para avaliar, em toda sua extensão, as conse-
quências da crise de saúde pública em nível planetário sobre a economia 
da música, é possível identificar indícios de uma profunda reordenação do 
mercado, com impactos sobre a produção, a circulação e o consumo.3

É possível observar um panorama fragmentário, com características distin-
tas em cada ramo do setor (concertos ao vivo, fonografia, educação, en-
tre outros). O confinamento da população, a fim de conter o contágio pelo 
coronavírus, praticamente paralisou o mercado de concertos ao vivo. Sem 
prazo para retomada das atividades regulares, o segmento amargou de um 
só golpe mais de 50% de queda na arrecadação em ingressos, publicidade 
e comércio de bebidas e alimentos nas casas de espetáculos. 

Para as indústrias fonográfica e radiofônica, porém, o cenário acelerou a 
migração do público para as plataformas de streaming. Ainda que, no co-

1  GREENBURG, Zack. 
Os 10 músicos mais bem 
pagos da década. For-
bes, 2019. Disponível 
em: https://forbes.com.
br/listas/2019/12/os-10-
-musicos-mais-bem-pagos-
-da-decada. Acesso em: 9 
mar. 2021.

2  Os dados da IFPI para 
2019 eram mais modes-
tos: US$ 20,2 bilhões de 
faturamento no merca-
do global de música gra-
vada, um crescimento de 
8,2% frente ao ano ante-
rior. A diferença pode ser 
explicada pelo fato de a 
IFPI representar o merca-
do formal, as grandes gra-
vadoras, concentrando-se 
nos dados de arrecada-
ção com streaming, ven-
das físicas, downloads pa-
gos e sincronização (uso 
de fonogramas em publi-
cidade, por exemplo). Ain-
da assim, é relevante as-
sinalar que o streaming já 
representava mais da me-
tade das receitas da indús-
tria – 56,1%, ou US$ 11,4 
bilhões, um crescimento 
de 22,9% na comparação 
com 2018.

3  Vale sublinhar que se 
entende aqui o consumo 
como uma esfera de co-
produção de sentidos, de 
mediações, disputas, inte-
rações e participação, não 
apenas como apropria-
ção de bens simbólicos 
(JENKINS, 2009). 

https://forbes.com.br/listas/2019/12/os-10-musicos-mais-bem-pagos-da-decada
https://forbes.com.br/listas/2019/12/os-10-musicos-mais-bem-pagos-da-decada
https://forbes.com.br/listas/2019/12/os-10-musicos-mais-bem-pagos-da-decada
https://forbes.com.br/listas/2019/12/os-10-musicos-mais-bem-pagos-da-decada
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meço da pandemia, tenha-se registrado uma queda de 9% do uso dos ser-
viços de streaming, esse dado logo foi compensado pelas dinâmicas desse 
mercado. O fenômeno estava relacionado mais às mudanças4 nos hábitos 
de consumo da música gravada: lojas que utilizavam os serviços para mú-
sica ambiente deixaram de funcionar, as pessoas passaram a ouvir música 
por streaming em horários diversos, bem como em dispositivos distintos. 
Ainda assim, a previsão de uma grave crise decorrente da paralisia das ati-
vidades econômicas em todo o globo segue suscitando dúvidas sobre a sus-
tentabilidade no setor.

Boa parte das discussões sobre a indústria da música tem se concentrado 
nos impactos do confinamento domiciliar da população, mas pouco tem 
sido observado sobre tendências que já se manifestavam desde antes da 
pandemia e que ganharam fôlego justamente por esse choque exógeno. 
Em particular, nota-se a consolidação do que se pode rotular de cenário 
pós-streaming para a indústria da música (DE MARCHI, 2020). O termo in-
dica o avanço robusto de um processo de plataformização das indústrias 
midiáticas, que vem sendo discutido por diversos pesquisadores filiados ao 
campo crítico – cf., entre outros, Poell et al. (2019), Srnicek (2017), Bolaño 
(2016), Bolaño e Santos (2018), Grohmann (2020) e Martins (2020).

Este processo de plataformização se dá de forma articulada com as crescen-
tes automação do trabalho e financeirização da economia da música, isto 
é, da crescente colonização das práticas econômicas relacionadas à música 
por plataformas digitais, as quais estão aplicando com cada vez mais inten-
sidade a Inteligência Artificial (IA) em seus modelos de negócio. 

Há um crescente uso de música gravada produzida por IA nas plataformas 
de streaming. Em 2019, a gravadora Warner Music assinou contrato com a 
empresa especializada em IA Endel para que esta produzisse mais de 600 
músicas para serem inseridas em playlists das plataformas de streaming 
(DE MARCHI, 2020). Até mesmo a indústria de concertos ao vivo, normal-
mente reticente em relação ao uso de tecnologias digitais, acabou tendo 
nas performances ao vivo transmitidas por sites de redes sociais, como Ins-
tagram, YouTube e TikTok, uma espécie de tábua de salvação, o que acelerou 
tanto o seu atrelamento em relação às plataformas digitais quanto sua de-
pendência de tecnologias financeiras (financial technology ou fintech). 

Nota-se, ainda, desde o início da pandemia, uma crescente articulação en-
tre podcasting e indústria da música. Antes concorrendo pela atenção da 
audiência com o rádio e o podcasting, os serviços de streaming oferecem 
cada vez mais conteúdo de caráter informativo que integra fonogramas. 

Cabe sublinhar que essas tendências tiveram sua implementação acelerada 
dentro de uma lógica que se poderia classificar de “doutrina de choque” 
(KLEIN, 2008), o que significa impor um conjunto de políticas aproveitando-
-se de um momento de trauma de uma população. Parte-se do pressuposto 
aqui que tais tendências não são passageiras. Dessa forma, é justificável 

4  Esclarece-se que, ape-
sar de o foco deste texto 
se concentrar nas mudan-
ças e novas tendências do 
consumo musical, não se 
desenvolve aqui uma pers-
pectiva linear ou evolucio-
nista das interações das 
sociedades com as tecno-
logias de comunicação e 
informação. Afinal, essa di-
nâmica sempre foi mar-
cada historicamente por 
continuidades e rupturas, 
por idas e vindas e proces-
sos de hibridações envol-
vendo novos e antigos re-
cursos de comunicação 
(BRIGGS; BURKE, 2004).
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observá-las e descrevê-las a fim de entender como podem afetar a eco-
nomia da música a médio prazo. Neste artigo, analisam-se três casos: a 
transmissão de apresentações de música ao vivo por sites de redes sociais 
(nas chamadas lives), o consumo de podcasts em plataformas de streaming 
e a utilização da plataforma chinesa TikTok para a distribuição de conteúdos 
digitais musicais. Entende-se que esses são fenômenos cujo potencial de se 
estender para além do período de isolamento social tem grande probabili-
dade, transformando de forma decisiva certas práticas da indústria da mú-
sica, condicionando não apenas o consumo, mas o próprio fazer musical.

Esse artigo está dividido em três seções dedicadas a repensar cada um des-
ses casos. Na primeira parte, problematiza-se como o negócio de concertos 
ao vivo se reorganiza nas plataformas digitais e como isso tem implicações 
profundas para sua financeirização. Em seguida, discute-se a importância 
que os podcasts ganham nas plataformas de streaming, numa inédita ar-
ticulação entre produção de conteúdo informativo e circulação de fono-
gramas, que aprofunda uma relação simbiótica no mercado de áudio, con-
solidada ao longo do século XX com outros atores – gravadoras de discos 
e emissoras de rádio (KISCHINHEVSKY, 2011). Na última seção, analisa-se 
como a plataforma TikTok assumiu protagonismo entre as mídias sociais 
que abrem espaço para o agenciamento das músicas, sugerindo variações 
para o modelo de negócio dos serviços de streaming. Ao final, elaboram-
-se ponderações sobre potencialidades e desafios que se apresentam em 
função dessas tendências.

As lives de música: plataformização e financeirização dos con-
certos ao vivo

Na economia da música, um dos setores mais afetados pela pandemia de 
Covid-19 foi o de concertos ao vivo. As medidas sanitárias preventivas de 
isolamento social (confinamento, quarentena, proibição de aglomerações) 
tomadas por diversos governos para tentar diminuir o ritmo de contamina-
ção pelo coronavírus SARS-CoV-2 entre suas populações exigiu a suspensão 
imediata e por tempo indeterminado de todo tipo de apresentação in loco, 
desde o músico de rua até os festivais internacionais.

O impacto inicial foi significativo na medida em que se trata de um modelo 
de negócio altamente dependente da reunião de pessoas nos locais dos 
eventos. Não apenas se perdeu dinheiro com a venda de ingressos (que 
corresponde a mais de 50% das receitas do setor, de acordo com o Fó-
rum Econômico Mundial) como também se deixou de arrecadar o dinheiro 
oriundo de outras fontes. À parte as vendas de ingressos, estima-se que a 
paralisação tenha resultado na perda de mais de US $10 bilhões em patro-
cínios. De acordo com a organização DMA Live (2020), nos países da União 
Europeia, entre março e setembro de 2020, contabilizaram-se uma redução 
de 284 mil eventos de música, 664 mil apresentações de artistas e uma 
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perda de € 496 milhões de receita com a venda de ingressos (para não 
mencionar a perda de € 521 milhões com a venda de comidas e bebidas). 
No Brasil, os dados mais confiáveis disponíveis foram publicados pela Asso-
ciação Brasileira dos Promotores de Eventos (ABRAPE). Em 2020, segundo 
a entidade, deixaram de ser realizados mais de 350 mil eventos (entre con-
certos, festas, congressos, rodeios, eventos esportivos e sociais, peças de 
teatro e outros encontros), contabilizando-se uma perda de faturamento 
de ao menos R$ 90 bilhões. Estima-se, ainda, que 97 em cada 100 empresas 
não estavam operando, o que resultou em desemprego em larga escala 
(NEVES, 2021).

A situação crítica exigia respostas rápidas. Uma das mais importantes medi-
das adotadas foi o apoio do poder público. Em diversos países, os governos 
socorreram a cultura, emprestando dinheiro a fundo perdido para produ-
tores e músicos. Na França, a gestão de Emmanuel Macron concedeu € 2 
milhões ao setor cultural. Na Alemanha, a administração de Angela Merkel 
instituiu um fundo de € 1,2 bilhão. Até mesmo no Brasil, o poder legislativo 
aprovou um auxílio emergencial ao setor musical, a Lei Federal 14.017/2020 
(apelidada de Lei Aldir Blanc, em homenagem ao grande compositor da MPB 
que foi um dos primeiros a falecer durante a pandemia). Tais auxílios foram 
decisivos para evitar um colapso total desse setor da economia da música.

Outra solução aplicada foi a realização de concertos ao vivo transmitidos 
por plataformas digitais, tais como mídias sociais (Instagram e YouTube) e 
até mesmo videogames (Fortnite e Minecraft). Iniciadas de maneira impro-
visada5 (muitas vezes como transmissões realizadas desde a casa dos artis-
tas), como uma forma de prover apoio psicológico às pessoas confinadas 
em razão das medidas de isolamento social, tais transmissões conseguiram 
atrair um número surpreendente de espectadores. Só no YouTube, mais de 
85 milhões de brasileiros assistiram a apresentações ao vivo durante os 
primeiros meses da quarentena, o que fez com que oito dos dez shows 
mais vistos na plataforma fossem de artistas brasileiros (VACCARI, 2020). 
Em duas lives, a cantora Marília Mendonça alcançou 73 milhões de views, 
arrecadando R$ 422 mil (BANDA B, 2020). Ao mesmo tempo, a desenvolve-
dora Epic Games, responsável pelo jogo eletrônico para múltiplos jogado-
res (MMOs) Fortnite, promoveu um concerto em realidade virtual do rapper 
estadunidense Travis Scott, cujo avatar se apresentou para 12 milhões de 
jogadores conectados (o registro do concerto no YouTube conta com mais 
de 143 milhões de visualizações) (MORITZEN, 2021). Já a Microsoft Studios, 
responsável pelo MMOs Minecraft, abrigou festivais virtuais criados pela 
empresa OpenPit, atraindo também um grande público (MORITZEN, 2021). 

Na medida em que iam se consolidando como fenômeno cultural, as lives 
atraíram o interesse de empresas que passaram a patrocinar artistas de 
grande popularidade. Seu êxito animou até mesmo os produtores de fes-
tivais a realizarem versões digitais de seus eventos. Este foi o caso do fes-
tival Sarará, tradicionalmente realizado na cidade de Belo Horizonte (MG). 

5  Os autores agrade-
cem à observação de Julia-
na Freire Gutmann e Caio 
Amaral da Cruz na apre-
sentação de versão preli-
minar deste artigo no en-
contro da Compós, no 
sentido de conceber a 
aparência de informalida-
de dessas transmissões 
como uma estética própria 
dos produtos audiovisu-
ais na internet (sobre a es-
tética da improvisação, ver 
GUTMANN; CRUZ, 2021).
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Diante da impossibilidade de reunir fisicamente o público, os produtores 
criaram tanto um canal do festival no Youtube quanto uma plataforma de 
realidade virtual. Assim, o público pôde não apenas ver as apresentações 
desde seus domicílios como também experimentar o festival como se esti-
vesse naquele espaço físico, interagindo por ferramentas de comunicação 
digital. Como definiu uma das produtoras do evento, Bel Magalhães, duran-
te uma conferência sobre festivais em tempos de pandemia:

Pensamos em criar um site com áreas em que as pes-
soas pudessem pedir pelo delivery com os restauran-
tes locais, os patrocinadores tinham a área de bebidas 
e uma sala em que as pessoas pudessem olhar umas 
para as outras e gerar uma paquera. (VACCARI, 2020, 
n.p.)

O que significa dizer que, ao invés de se contentar com a mera transmissão 
dos concertos, buscou-se gerar uma experiência de interação através de 
plataformas de realidade virtual. Seguindo esses passos, também o Festival 
Coquetel Molotov produziu um mapa em 3D, chamado Mundo Imersivo6.

A fim de retomar, de alguma forma, suas atividades, o setor de concertos 
ao vivo buscou se adaptar às plataformas digitais em sua organização assim 
como modelo de negócio. Isso acarreta consequências profundas para a 
economia da música ao vivo. Há, nesse sentido, dois fenômenos que mere-
cem atenção.

O uso intensivo das plataformas digitais para a realização dos eventos de 
música conduziu à plataformização do trabalho no setor. Por plataformi-
zação, Poell et al. (2019, p. 5-6), entendem “a penetração de infraestruturas, 
processos econômicos e estruturas governamentais de plataformas em di-
ferentes setores econômicos e esferas da vida”. Pode-se dizer que se trata 
da transformação em dados de tudo o que for possível traduzir em infor-
mação, ou dataficação (VAN DIJCK, 2014), visando a manipulação através 
dos algoritmos de plataformas digitais. Como resume Grohmann (2020, p. 
112),

[...] trata-se de pensar a plataformização do trabalho 
como a dependência que trabalhadores e consumido-
res passam a ter das plataformas digitais – com suas 
lógicas algorítmicas, dataficadas e financeirizadas – em 
meio a mudanças que envolvem a intensificação da 
flexibilização de relações e contratos de trabalho e o 
imperativo de uma racionalidade empreendedora [...] 
como vias de justificação dos modos de ser e aparecer 
do capital. 

Aplicado ao caso da música ao vivo, o conceito se refere a uma crescente 
acomodação da realização dos concertos à dinâmica das plataformas digi-
tais, isto é, a canalização da estética dos concertos à lógica do audiovisual 
digital, a busca de curtidas e compartilhamentos em mídias sociais, a trans-
formação da leitura das métricas de compartilhamento em medida do êxito 

6  Disponível em: https://
coquetelmolotov.com.
br/17edicao/mundo-imer-
sivo. Acesso em: 13 ago. 
2022.

https://coquetelmolotov.com.br/17edicao/mundo-imersivo
https://coquetelmolotov.com.br/17edicao/mundo-imersivo
https://coquetelmolotov.com.br/17edicao/mundo-imersivo
https://coquetelmolotov.com.br/17edicao/mundo-imersivo


54

dos eventos e, sobretudo, a mineração de dados dos usuários como fonte 
de produção de valor (tendo em vista o mercado de publicidade). Longe 
de ser uma estratégia ad hoc e pontual para determinada situação, a pla-
taformização do trabalho no setor parece ter se consolidado como uma 
parte importante da economia da música ao vivo daqui em diante. Como 
afirmam as produtoras dos festivais Sarará e Coquetel Molotov:

Os próximos eventos já terão uma área tecnológica, 
seja na compra de ingressos ou em um setor exclusi-
vo”, prevê Ana Garcia. Bell Magalhães concorda com a 
colega: “mesmo se tivermos uma retomada total em 
2021, não tem como fugir da tecnologia. O formato hí-
brido vai ficar para sempre”. (VACCARI, 2020, n.p.)

Além disso, as lives pavimentaram o caminho para uma efetiva integração 
com as tecnologias de realidade virtual, notadamente através da poderosa 
indústria dos jogos eletrônicos.

A plataformização está intimamente relacionada ao outro fenômeno men-
cionado, a saber, a financeirização da economia da música ao vivo. A sis-
temática realização dos concertos através de plataformas digitais deman-
dou a criação de estratégias de monetização (técnicas para a produção de 
valor monetário para uma atividade ou experiência) das apresentações. Ao 
se recorrer às plataformas digitais para a realização dos eventos, tornou-se 
decisivo para os produtores culturais aplicar tecnologias financeiras que per-
mitissem a transferência direta ou indireta de dinheiro aos produtores de 
concertos e aos artistas. Daí que se tenha apelado à fintech 3.07 para desen-
volver soluções financeiras de baixo custo, permitindo acesso ao dinheiro da 
forma mais rápida possível. Diversos instrumentos foram mobilizados para 
tanto: o já conhecido crowdfunding (financiamento coletivo), sistemas de 
transferência instantânea de dinheiro entre contas bancárias (como o Pix), 
carteiras digitais (como PicPay), uso de criptomoedas como meio de paga-
mento (como Bitcoin e Etherium) e/ou ações virtuais ou tokenização8, entre 
outros. Pode-se mesmo dizer que houve um processo de expansão do uso 
das tecnologias financeiras associadas à experiência musical das lives:

[...] os músicos apostam nos QR codes e cada especta-
dor pode contribuir como quiser. Ao apontar o celular 
para a câmera, ele é redirecionado a uma plataforma 
de pagamentos ou financiamento e pode “comprar 
ingressos” com valores pré-estabelecidos ou até mes-
mo fazer doações. Existem aplicativos como o LiveMe, 
a Twitch e o próprio YouTube que ajudam as pessoas 
a se apresentarem e a monetizarem em cima de suas 
transmissões ao vivo. Cada plataforma tem suas regras 
e termos de uso. Além disso, há plataformas como o 
PicPay que facilitam a transação financeira. Já o Patre-
on serve para arrecadar fundos para uma live ou um 
material que você queira gravar, por exemplo. Para 
financiamento coletivo, temos a plataforma brasileira 
Apoia-se. (ZARAMELA, 2020, n.p., grifo do autor).

7  Fintech é a aglutinação 
da expressão em inglês fi-
nancial technology e que 
se refere às empresas que 
fornecem serviços finan-
ceiros. Nesse sentido, a 
fintech 3.0 se refere às pla-
taformas digitais que ofe-
recem serviços financeiros 
pela internet (ARNER et al., 
2015).

8  Tokenização refere-se 
à criação de tokens digi-
tais criptográficos para re-
presentar a propriedade 
de um ativo. Os tokens po-
dem representar ativos 
tangíveis (imóveis, preca-
tórios, metais preciosos), 
instrumentos financei-
ros (ações, títulos, fundos), 
propriedade intelectual e 
outros ativos intangíveis. 
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Mais do que a resolução de uma questão técnica, a associação com a fin-
tech 3.0 coloca os produtores culturais numa nova situação em relação ao 
capital financeiro. Ao invés de se depender apenas do subsídio do Estado 
ou do apoio de grandes empresas para realizar um concerto ou festival, a 
fintech 3.0 permitiu, por exemplo, utilizar o crowdfunding ou até mesmo a 
venda de tokens para financiar diversos produtos culturais. O ponto é que 
o financiamento dos concertos passa a operar sob a lógica do mercado fi-
nanceiro, isto é, a busca de rentabilidade em curto prazo e valorização de 
ativos, ao invés de operar na lógica do tradicional financiamento público. 
Nesse sentido, o fã passa a ser visto como investidor, o que pode gerar 
transformações na relação com os produtores de eventos e artistas. 

Por mais que pareça haver certo cansaço da audiência em relação ao for-
mato das lives9, a colonização do negócio dos concertos ao vivo pelas pla-
taformas digitais se apresenta como uma forte tendência. A crise exógena 
que foi a pandemia da Covid-19 acabou forçando o setor dos concertos ao 
vivo a se equivaler à indústria fonográfica em seu processo de plataformi-
zação. Hoje, em suma, pode-se afirmar que toda a economia da música se 
plataformizou. Isso implica outra forma de organização dos eventos, outra 
forma de financiá-los, outras relações entre produtores, consumidores e 
intermediários e novas relações com a indústria fonográfica, algo que deve 
se revelar com mais clareza no futuro próximo.

Podcasting no contexto do rádio expandido

Depois de 2019 ter sido considerado o ano do podcasting, com sólido cres-
cimento de audiência e receitas, 2020 trouxe uma profunda reordenação 
no mercado. Mas, apesar da expectativa de perdas expressivas devido aos 
decretos de lockdown e às políticas de isolamento social, que reduziram a 
mobilidade urbana, o podcasting obteve resultados significativos, imbrican-
do-se cada vez mais com as indústrias da música e da radiodifusão. 

No primeiro semestre da pandemia do novo coronavírus, o podcasting teve 
um salto de crescimento, com uma luta cada vez mais ferrenha pela lide-
rança entre a pioneira Apple e a desafiante Spotify. Com diferença de apenas 
dez dias, Apple e Spotify atingiram a marca de 1 milhão de podcasts disponí-
veis em suas plataformas. Em apenas um trimestre, a fatia de audiência de 
podcasts no Spotify avançou de 16% para 19% (VOXNEST, 2020). Vale lem-
brar que, há cinco anos, a plataforma de origem sueca nem sequer abrigava 
podcasts, apenas música.

De acordo com o relatório de meia temporada da VoxNest em 2020, há 
uma internacionalização do podcasting, com países periféricos representan-
do a maior parte dos mercados de expansão mais acelerada do número de 
ouvintes – em ordem decrescente: Turquia, Índia, Colômbia, Argentina, Bra-
sil, Filipinas, Alemanha, Nova Zelândia, Chile e México. O crescimento da au-
diência global de podcasts atingiu 42% nos primeiros cinco meses do ano.

9  Evidentemente, reco-
nhece-se o desgaste e a 
saturação das lives duran-
te a pandemia. Entretan-
to, a tendência é que a di-
nâmica entre as atividades 
presenciais e não presen-
ciais ofereçam novo fôle-
go a este tipo de apresen-
tação.  
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E não foi apenas a escuta que cresceu e se disseminou globalmente. A pro-
dução de podcasts também registrou um salto expressivo, liderado por 
Brasil, Grã-Bretanha, Canadá, Colômbia, Itália, México, Espanha, Polônia, 
Nova Zelândia e EUA. De janeiro a maio de 2020, o número de podcasts em 
português mais que dobrou, crescendo 103%, enquanto o total de podcasts 
em espanhol avançou 94%, de acordo com o levantamento da VoxNest. Um 
dos primeiros dados consolidados de 2020, divulgado pela Chartable, cor-
robora a forte expansão: 885,2 mil podcasts foram lançados no ano, contra 
318,5 mil em 2019. Foram quase dois novos podcasts a cada minuto. A me-
tade deles em outros idiomas que não o inglês – o número de podcasts em 
hindi se multiplicou por 14,1; em chinês, por 8,4; em português, por 7,810. 
Em entrevista à revista Radiofonias, publicado em dossiê sobre podcasting, 
o pesquisador britânico Richard Berry afirma que o confinamento é um dos 
fatores de crescimento do número de shows e lembra que humoristas aus-
tralianos, num esquete, pediram às pessoas “que NÃO fizessem um pod-
cast” (KISCHINHEVSKY, 2020, p. 203).

Nesse contexto, o crescimento do Spotify no ano da Covid-19 impressiona: 
o serviço de streaming atingiu 345 milhões de usuários ativos, dos quais 
155 milhões de assinantes – números que representam aumentos de 27% 
e 24%, respectivamente, em relação a 2019. Depois de anunciar em 2018 
que o “áudio, não apenas a música”, seria o futuro da empresa11, o Spotify 
vem adotando uma estratégia agressiva de aquisições de companhias que 
ajudaram a moldar o mercado de podcasting, como a agregadora de publi-
cidade Megaphone (antiga Panoply), em 2020, o portal de distribuição Gimlet 
Media e a plataforma de produção e distribuição Anchor.fm12.

Mas a percepção de que música e podcasting são rivais no novo mundo das 
plataformas de streaming é enganosa. Cada vez mais, os conteúdos de áudio 
se articulam. No fim de 2020, o Spotify começou a testar, nos EUA, Reino Uni-
do, Canadá, Austrália e Nova Zelândia, um novo formato de podcast interati-
vo que permite aos podcasters inserirem músicas inteiras em seus shows cria-
dos no Anchor.fm, e não mais apenas trechos de até 30 segundos. Os ouvintes 
poderão ouvir as faixas durante os episódios dos podcasts ou salvá-las para 
posterior escuta. A novidade vem na esteira do anúncio da Apple de que pas-
saria a oferecer, na forma de podcast, setlists do DJ Zane Lowe, da Nova Zelân-
dia13, o que abre novas perspectivas para o segmento de podcasting musical.

O podcasting ganhou, durante a pandemia, forte protagonismo, atingindo 
recordes de audiência e se disseminando pelos mais diversos segmentos. 
Nos EUA, segundo a pesquisa The Infinite Dial 2021, da Edison Research e da 
Triton, 62% da população ouviram áudio online regularmente no período, 
dos quais quase metade (28% do total) consumiram podcasts semanalmen-
te – um aumento de 17% em relação a 201914. A escuta cada vez mais se 
desloca de aparelhos de som domésticos e automotivos para dispositivos 
móveis, computadores e smart speakers, promovendo uma reintermedia-
ção do consumo de áudio, incluindo o segmento de música.

10  Ver: ZHOROB, Dave. 
How podcasts powered 
through the pandemic – and 
what comes next. Chartable, 
2021. Disponível em: https://
chartable.com/blog/2020-ye-
ar-in-review. Acesso em: 12 
mar. 2021.

11  Disponível em: ht-
tps://newsroom.spo-
tify.com/2020-11-10/
how-spotify-is-strengthe-
ning-our-investment-in-
-podcast-advertising-with-
-acquisition-of-megaphone/. 
Acesso em: 9 mar. 2021.

12  Ver: QUAH, Nicho-
las. What Spotify’s $230 
Million Gimlet Deal Means 
for the Podcast Industry. 
The Vulture, 2019. Disponí-
vel em: https://www.vultu-
re.com/2019/02/spotify-gim-
let-media-podcast-deal.html. 
Acesso em: 9 mar. 2021.

13  Ver: CARMAN, Ash-
ley. Spotify will let its pod-
cast hosts include full songs 
in their shows. The Ver-
ge, 2020. Disponível em: 
https://www.theverge.
com/2020/10/14/21514855/
spotify-music-podcast-for-
mat-anchor-listen. Acesso 
em: 9 mar. 2021.

14  Ver: EDISON RESEARCH. 
Eighty Million Americans Lis-
ten to Podcasts Weekly with 
Most Diverse Audience Ever; 
Online Audio Listening and 
Smart Speaker Ownership 
Show Continued Growth. 
The Infinite Dial, 2021. Dis-
ponível em: https://www.edi-
sonresearch.com/the-infini-
te-dial-2021-2/. Acesso em: 
12 mar. 2021.

https://chartable.com/blog/2020-year-in-review
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Os novos movimentos da indústria imbricam podcasting e fonografia, num 
movimento de transição rumo a um “rádio expandido”, que transborda das 
ondas hertzianas para múltiplos suportes e dispositivos, com escuta em 
diversas temporalidades, oferecendo uma “utopia do dial infinito” (KISCHI-
NHEVSKY, 2016, p. 125). A aquisição de pequenas empresas inovadoras 
pelos líderes do segmento indica um acirramento do processo de consoli-
dação (VICENTE; KISCHINHEVSKY; DE MARCHI, 2018), depois que o total de 
serviços de streaming em operação no mundo superou a marca dos 400 
nos primeiros anos da década (IFPI, 2015). 

Num mercado cada vez mais plataformizado, em que os agregadores de 
áudio desempenham papel estratégico nessa reintermediação, novas fu-
sões e aquisições sugerem que a concentração deve se acelerar15. Principal-
mente, se considerarmos que o streaming de áudio também disputa com o 
de vídeo a atenção da audiência interessada em música.

Crescimento vertiginoso do TikTok – antes e durante a pandemia

O segundo aplicativo para dispositivos móveis mais instalado na Apple Store 
e no Google Play no mundo em 2020, segundo dados da consultoria Sen-
sorTower, foi o TikTok. O rápido crescimento deste aplicativo tem chama-
do a atenção de especialistas. Voltado para a produção de vídeos de curta 
duração – em geral bem-humorados –, com a possibilidade de usar filtros 
e música de fundo, a plataforma conquistou espaço expressivo entre o pú-
blico de 10 a 20 anos, estabelecendo um mercado ascendente global (o 
Brasil não foge da tendência, contando atualmente com mais de 7 milhões 
de usuários)16. 

O TikTok foi lançado na China pela ByteDance, com o nome de Douyin, em 
setembro de 2016. Posteriormente, o conglomerado de comunicação e en-
tretenimento, com valor de mercado estimado em torno de US$ 75 bilhões, 
passou por reestruturações, incluindo a mudança de nome, em setembro 
de 2017. No ano seguinte, o app foi baixado cerca de 800 milhões de ve-
zes. No fim de 2018, ocorreu mais um movimento estratégico: a ByteDance 
desembolsou cerca de US$ 1 bilhão para adquirir o Musical.ly, aplicativo 
concorrente17. 

Qualquer usuário com uma conta no aplicativo e que saiba utilizar mini-
mamente o feed18 pode publicar vídeos entre 15 e 60 segundos de duração, 
normalmente acompanhados de música de fundo – selecionada em ferra-
menta interna da própria plataforma – acompanhados de uma descrição 
curta em texto, que inclui o uso de hashtags que indexam o clipe e ampliam 
seu alcance. 

Ao atingir mil seguidores, qualquer usuário ganha a permissão de realizar 
transmissões ao vivo, com o conteúdo salvo posteriormente no seu perfil. 
Constata-se que há uma predominância de narrativas audiovisuais (re)ela-

15  Enquanto termináva-
mos de escrever este arti-
go, a Square Inc., empresa 
de pagamentos e comér-
cio eletrônico, anunciou a 
aquisição do Tidal, serviço 
de streaming gerido pelo 
rapper Jay-Z, por US$ 297 
milhões. O Tidal foi com-
prado por Jay-Z em 2015 e 
se apresentava como um 
serviço voltado para os in-
teresses dos artistas, que 
historicamente reclamam 
dos baixos valores arreca-
dados com o streaming de 
suas obras. Mas vinha lu-
tando contra a concorrên-
cia de atores digitais com 
muito mais escala, como 
Spotify, Apple, Amazon e 
Google, além de enfrentar 
denúncias de falsear mé-
tricas. Ver: WAGNER, Kurt; 
SHAW, Lucas. Square to 
Buy Jay-Z’s Music Service 
Tidal, Appoint Him to Bo-
ard. Bloomberg.com, 2021. 
Disponível em: https://
www.bloomberg.com/
news/articles/2021-03-04/
square-to-buy-music-ser-
vice-tidal-make-jay-z-a-bo-
ard-member. Acesso em: 
10 mar. 2021.

16  O sucesso vertiginoso 
do TikTok indica que a ex-
periência coletiva e interati-
va musical continua sendo 
valorizada, especialmente 
em contextos de restrições 
às aglomerações. Para 
além das lives, nota-se 
uma tendência de deman-
da crescente dos consumi-
dores, os quais querem in-
crementar a relação com 
os ídolos, seja na condição 
de fãs ou haters (AMARAL 
et al., 2014). Assim, o apli-
cativo vem oferecendo ao 
público ferramentas que 
facilitam a construção de 
paródias, desafios, (re)du-
blagens, clipes com canto 
e/ou dança e reprodução 
de trechos recortados, os 
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https://www.bloomberg.com/news/articles/2021-03-04/square-to-buy-music-service-tidal-make-jay-z-a-board-member
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boradas pelos usuários, ainda que seja cada vez mais perceptível a presen-
ça de conteúdos corporativos nessa rede. Desde o princípio, no entanto, 
o TikTok tem sido direcionado principalmente ao público adolescente ao 
apostar em vídeos curtos, encorajar o emprego de ferramentas de edição e 
efeitos e utilizar um algoritmo que privilegia a identificação da potencialida-
de de viralização (ANDERSON, 2020). 

Pode-se dizer que esse app vem alterando as engrenagens da indústria mu-
sical e a forma como os atores acessam e conhecem músicas19. Em outras 
palavras, pode-se afirmar que o TikTok tem se tornado uma grande impul-
sionadora de hits, capaz de alavancar a carreira de variados atores: segundo 
dados da IFPI (2020), o TikTok vem consolidando sua posição como platafor-
ma de referência para lançamento de artistas. Em 2020, relatório da com-
panhia informa que pelo menos 176 canções ultrapassaram 1 bilhão de 
visualizações, cada, em vídeos disponíveis na plataforma. Juntas, essas 
músicas acumularam mais de 50 bilhões de visualizações de vídeo em mais 
de 125 milhões de criações, e cinco delas alcançaram o primeiro lugar no Bill-
board Hot 100. Quase 90 músicas que se destacaram na plataforma em 2020, 
subiram para o Top 100 dos EUA, com 15 delas alcançando o primeiro lugar 
nas diversas paradas da Billboard. Só no ano passado, mais de 70 artistas que 
obtiveram êxito nessa plataforma assinaram contratos com grandes grava-
doras, incluindo Claire Rosinkranz, Dixie D’Amelio, Powfu, Priscilla Block e Tai 
Verdes. Impulsionado por estrelas como Megan Thee Stallion e DaBaby, mas 
também por novatos – como Kenndogg e Popp Hunna –, o hip-hop é sem dú-
vida o gênero musical mais bem-sucedido (em segundo lugar aparece o pop, 
impulsionado por nomes como BTS, Justin Bieber e Dua Lipa20). 

A tendência do TikTok é ampliar ainda mais a sua condição de referência no 
mercado da música. Primeiramente, em razão de a empresa ter assinado 
contratos de licenciamento de música com a Sony e a Warner, duas das três 
maiores companhias musicais do mundo, permitindo o uso de músicas de 
seus catálogos na plataforma21. E, em segundo lugar, porque o TikTok 
anunciou que lançaria, ainda em 2021, seu serviço de streaming. Segundo 
o jornal Financial Times, a empresa chinesa quer se diferenciar dos serviços 
disponíveis no mercado e combinar o streaming à proposta do seu carro-
-chefe – a criação de vídeos curtos pelos usuários22. As novas ferramentas 
da plataforma poderão incluir acesso a uma biblioteca de vídeos para os 
ouvintes sincronizarem as músicas e compartilharem com suas redes.  A 
expectativa é que este serviço seja mais barato que os concorrentes, tais 
como Spotify e Apple. A razão, segundo o Financial Times, é que na Ásia ainda 
não se tornou rotineiro pagar pelos serviços de streaming, como nos EUA e 
na Europa (na China, apesar de o mercado corresponder a 800 milhões de 
usuários, apenas 5% pagam por este tipo de serviço)23.

O TikTok tem contribuído para o êxito de estrelas atuais ou artistas emer-
gentes. Entretanto, atesta-se também que um número cada vez maior de 
viralizações são de músicas lançadas há anos ou mesmo décadas. Assim, 

quais são valorizados e res-
significados pelos usuários 
(KLEINA, 2020).

17 Disponível em: ht-
tps://www.theverge.
com/2018/8/2/17644260/
musically-rebrand-tiktok-
-bytedance-douyin.  Aces-
so em: 13 ago. 2022. Boa 
parte da primeira leva de 
usuários do aplicativo Ti-
kTok resultou em uma mi-
gração por conta do encer-
ramento das atividades de 
uma plataforma de vídeos 
de curta duração – o Vine – 
em 2017. Um ano depois, 
o TikTok recebeu apor-
te de recursos e usuários 
ao incorporar o Musical.ly. 
A popularização do servi-
ço foi acelerada. O aplicati-
vo está disponível em 150 
mercados e em 75 idio-
mas. Para mais informa-
ções. Conferir: CALAIS, Be-
atriz. Por que o TikTok está 
no foco da indústria musi-
cal. Forbes. 2020. Disponí-
vel em: https://forbes.com.
br/negocios/2020/10/por-
-que-o-tiktok-esta-no-foco-
-da-industria-musical. Aces-
so em: 28 jan. 2021.; LUISA, 
Ingrid. Como nasceu o Ti-
kTok, plataforma preferida 
dos adolescentes. Super In-
teressante. 2019. Disponí-
vel em: https://super.abril.
com.br/tecnologia/enten-
da-o-que-e-o-tiktok-que-su-
perou-o-facebook-entre-
-adolescentes. Acesso em: 
4 fev. 2021.; BICUDO, Lu-
cas. TikTok: entenda tudo 
sobre o maior fenôme-
no da Geração Z na inter-
net. Gizmodo, 2019. Dispo-
nível em: https://gizmodo.
uol.com.br/tiktok-o-que-e/. 
Acesso em: 12 fev. 2021.

18  Como outros aplicati-
vos o feed do TikTok leva 
em conta as atividades do 
usuário (especialmente ví-
deos curtidos e comen-
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um vídeo curto de grande circulação pode reavivar o interesse por clássicos 
da música pop ou desenterrar um fonograma esquecido (muitas canções 
do catálogo das gravadoras passaram a ter um aumento massivo de views) 
como Dreams, do Fleetwood Mac, que voltou a entrar no Billboard Hot 100 
após ausência de mais de 40 anos. Portanto, poder-se-ia afirmar que os 
sons e os vídeos criativos no TikTok contribuem para promover conexões 
emocionais entre artistas, música e seu público, inspirando os usuários a 
consumir os fonogramas também em serviços de streaming para reproduzir 
essas músicas repetidamente24. 

Além disso, esse aplicativo não está apenas mudando a forma como os usuá-
rios vêm consumindo música, mas também vem afetando como os criadores 
e empresas estão produzindo música. De acordo com a Billboard, a duração 
das músicas diminuiu em média 20 segundos entre 2013 e 2018. Um exem-
plo dessa redução é a música Old Town Road, que tem apenas 1min53s de 
duração e esteve no topo das paradas de sucessos em 2019. Além dos me-
mes e desafios lançados como estratégias de marketing das gravadoras, os 
artistas relatam que com alguma frequência estão elaborando canções com 
batidas em looping e refrões curtos, os quais podem mais facilmente serem 
recortados em clipes menores que têm grande potencial de viralizar25. 

Além disso, os influenciadores digitais têm sido crescentemente acionados 
no TikTok como estratégia das gravadoras para alavancar o consumo dos 
fonogramas de seus catálogos. A Warner e a Sony, por exemplo, têm refor-
mulado suas estratégias para o ambiente digital26 e estabelecido parcerias 
com nomes como Gkay, Alvxaro, Luara e Ramana Borba. Esta última influen-
cer, inclusive, foi responsável pela coreografia da música Levitating, de Dua 
Lipa, a qual ganhou clipe de grande repercussão no TikTok. 

A despeito dos aspectos mercadológicos aqui sublinhados, é possível fazer 
também algumas considerações sociocomunicacionais e políticas sobre as 
consequências dos usos recorrentes e excessivos desse aplicativo. Pesqui-
sadores ressaltam que o TikTok emerge no mercado como uma plataforma 
digital com grande potencial de disseminação de valores socioculturais e 
políticos. Nesse sentido, para além dos aspectos positivos no emprego des-
sas redes sociais (construídas nessa plataforma)27, alguns autores alertam 
também para os riscos e implicações dos usos desse app junto a um seg-
mento social muito jovem: tecem comentários a respeito do poder de per-
suasão dos vídeos curtos veiculados num ambiente marcado pela diversão 
e entretenimento, isto é, destacam o papel desse material audiovisual não 
só na disseminação de ideologias – algumas delas radicais28 –, mas também 
na excessiva glamourização de produtos e serviços (KLEINA, 2020). 

Considerações finais

A pesquisa realizada sobre circulação e consumo de música nas platafor-
mas digitais (especialmente durante o período de pandemia da Covid-19) 

tados), configurações de 
preferência e tendências 
atuais na região do usuário: 
ou seja, a cronologia não 
é exatamente o fator mais 
importante da platafor-
ma, mas sim a viralização 
de conteúdos em determi-
nados períodos. Em tese, o 
feed refletiria as preferên-
cias especificas dos usuá-
rios (salienta-se que se os 
internautas não seleciona-
rem as categorias ofereci-
das pelo aplicativo, o algo-
ritmo cria um feed com os 
vídeos mais populares da 
plataforma) e que pode ser 
visualizado a partir de três 
abas: “Para você”, “Seguin-
do” e “Descobrir” (ANDER-
SON, 2020). Constata-se 
que a plataforma é muito 
popular principalmente pe-
los “desafios” de dança e 
canto viralizados recorren-
temente na internet. 

19  Os usuários podem fa-
zer upload de áudio ou es-
colher o áudio original de 
outros usuários para criar 
um vídeo. Essas faixas so-
noras podem incluir não 
só grandes sucessos, ar-
tistas independentes, mas 
também clipes da cultu-
ra pop. Essa característica, 
unida à assertividade do 
algoritmo do app, permite 
que criadores de qualquer 
tipo aumentem conside-
ravelmente sua populari-
dade e obtenham muito 
sucesso, já que a mesma 
música é exposta repeti-
damente para um grande 
número de pessoas, espe-
cialmente quando viraliza 
(ANDERSON, 2020).

20  Outros gêneros que 
chamaram a atenção da 
comunidade incluem R&B 
(com estrelas como The 
Weeknd, Jhené Aiko,Vedo 
e Tai Verdes), eletrônico 
(com Dillon Francis, Alan 
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sugere diversas tendências, que têm potencial para reconfigurar em parte o 
mercado musical nos próximos anos, condicionando a oferta de bens sim-
bólicos para uma audiência globalmente segmentada.

Ao que tudo indica os concertos ao vivo só deverão retornar aos patamares 
pré-2020 após vacinação em massa (em âmbito planetário), o que pode levar 
alguns anos. Nesse meio tempo, as lives nas plataformas digitais oferecem 
uma alternativa para artistas, principalmente aqueles já estabelecidos, com 
capacidade para atrair patrocinadores e grande número de espectadores, 
mas o modelo de negócios encontra-se em construção. Pedidos de doações 
– equivalentes ao antigo chapéu passado por músicos entre o público ao fim 
de apresentações de rua – cada vez mais dão lugar às parcerias com fintechs, 
seja em estratégias de financiamento coletivo para viabilizar os espetáculos, 
seja na cobrança de ingressos para acesso a links de eventos virtuais, forma-
tos que estão sendo testados em nível internacional. Nesse sentido, no fim 
de março de 2020, em artigo veiculado no site da União Brasileira de Compo-
sitores já se ofereciam alguns indicativos das possibilidades de monetização 
das apresentações ao vivo (FEIJÓ, 2020), especialmente em um contexto em 
que diversos artistas (em isolamento) começavam a se aventurar no mundo 
das lives, sem a menor infraestrutura técnica, dedilhando seus violões dire-
tamente de suas salas ou quartos. De fato, empresas inovadoras já estavam 
em atividade no segmento antes mesmo da pandemia e, com as seguidas 
quarentenas, viram o seu faturamento disparar.29

Outra tendência é o apuro na produção audiovisual, com a crescente reali-
zação de lives gravadas, as quais constituem uma contradição em termos, 
mas que permitem maior qualidade sonora e estética. Diversos festivais, 
como o Rec-Beat, por exemplo, recorreram a esta estratégia, alternando 
apresentações pré-produzidas e inserções ao vivo de apresentadores e, 
ocasionalmente, entrevistas e performances. 

Note-se que a financeirização e a plataformização da música ao vivo acirra 
as desigualdades entre artistas estabelecidos, que têm acesso a patrocínios 
e eventos mais bem remunerados, e iniciantes, que tendem a se apresentar 
gratuitamente em festivais on-line para ampliar sua visibilidade midiática, 
mesmo sem perspectiva de retorno financeiro. Ainda que novos artistas te-
nham à disposição aplicativos e plataformas para tentar construir relações 
diretas com seus públicos, vendendo não apenas acesso às apresentações 
ao vivo, mas diversos itens, como discos, camisetas, bonés, souvenirs etc., 
compreende-se que esses se encontram em uma situação extremamente 
vulnerável, dependendo de uma gestão agressiva de comunicação. 

Nas plataformas de streaming, assistimos também a uma consolidação, 
com o afunilamento do mercado em torno de um punhado de grandes 
players, com capacidade financeira para fazer frente aos bilionários investi-
mentos em infraestrutura tecnológica necessários para assegurar o acesso 
contínuo a dezenas de milhões de fonogramas. Era de se esperar, nesse 
contexto, que o streaming de áudio priorizasse o acervo dos grandes selos 
fonográficos, que têm poder de fogo para investir em promoção e instru-

Walker e Diplo) e a am-
pla coalizão indie-alterna-
tiva (variando de Wallo-
ws a MGMT e Molchat 
Doma). Entre os gêneros 
que vêm se destacando no 
aplicativo está também a 
música latina, cujas can-
ções populares variam de 
sucessos de reggaeton 
como Caramelo, de Ozu-
na, a faixas tradicionalistas 
como Espejeando, de Los 
Tucanes de Tijuana. Mais 
informações ver: TIKTOK. 
Year on TikTok. TikTok Re-
port, 2020. Disponível em: 
https://newsroom.tiktok.
com/en-us/year-on-tiktok-
-music-2020. Acesso em: 10 
jan. 2021.; ÉPOCA NEGO-
CIOS. Dona do TikTok quer 
lançar streaming de músi-
ca. Época, São Paulo, 2019. 
Disponível em: https://epo-
canegocios.globo.com/Em-
presa/noticia/2019/11/
dona-do-tiktok-quer-lan-
car-streaming-de-musica.
html#:~:text=ByteDance
%2C%20dona%20
do%20TikTok%2C%20
vai,Sony%20Music%20
e%20Warner%20Music. 
Acesso em: 29 jan. 2021.

21  O fato de o TikTok ter 
negociado com as majors 
– grandes selos fonográfi-
cos – tem colaborado para 
que a plataforma tenha en-
frentado menos processos 
envolvendo a cobrança de 
direitos autorais. Entretan-
to, diferentemente do You-
Tube, que veicula em ge-
ral conteúdos completos e 
é um dos campeões de re-
clamações e processos ju-
rídicos, o aplicativo TikTok 
é agenciado pelo público 
em grande medida visando 
empregar pequenos tre-
chos musicais, sendo con-
siderado não só inofensivo 
para as questões de pro-
priedade intelectual, mas 

https://newsroom.tiktok.com/en-us/year-on-tiktok-music-2020
https://newsroom.tiktok.com/en-us/year-on-tiktok-music-2020
https://newsroom.tiktok.com/en-us/year-on-tiktok-music-2020


61

mentalizar a visibilidade proporcionada por esse novo espaço de consumo 
e circulação de fonogramas. Curiosamente, não foi o que aconteceu duran-
te a pandemia, pelo menos no Spotify. A participação das majors da música 
recuou de 85% em 2018 para 78% em 2020, com forte expansão da oferta 
de acervos de pequenos selos independentes30. À primeira vista, pode pa-
recer paradoxal que artistas independentes tenham aumentado sua par-
ticipação no tempo despendido pela audiência nas plataformas durante a 
pandemia, mas essa fatia maior tem que ser vista à luz das demonstrações 
financeiras das empresas de streaming. O número de artistas com catá-
logos disponíveis nas plataformas cresceu, mas não no mesmo ritmo que 
o faturamento das empresas, o que representa mais bocas para alimen-
tar com um bolo de arrecadação cujo crescimento é robusto, mas não o 
suficiente para remunerar adequadamente a maioria dos produtores de 
música. Evidentemente, como é notório, as críticas aos grandes serviços 
de streaming invariavelmente giram em torno do sistema de pagamentos, 
que privilegia artistas de maior exposição midiática. Alternativas, como o 
sistema de downloads a preços simbólicos no BandCamp ou o novo siste-
ma de “fan-powered royalties” do SoundCloud, que direciona os pagamentos 
exclusivamente aos artistas ouvidos pelos usuários na plataforma31, ainda 
são iniciativas minoritárias e não afastam do horizonte as preocupações em 
relação à sustentabilidade da indústria da música.

Por fim, mas não menos importante, pode-se constatar também como ten-
dência que os streamings de memes, dancinhas e vídeos curtos acompanha-
dos de trilha sonora no TikTok vêm impulsionando mudanças significativas 
na produção e consumo musical, estimulando a criação de conteúdos curtos 
e repetitivos nas músicas, de modo que possam ser editados em versões de 
até 1 minuto nessa rede. O mesmo ocorre nos serviços de streaming de áu-
dio, em que as playlists têm desempenhado papel estratégico na descober-
ta de lançamentos e na visibilidade de artistas que, assim, vêm ganhando a 
chance de se (re)projetar e chegar às paradas de sucessos (FERREIRA, 2020). 
Assim, músicas mais curtas, de estrutura simples e em looping, tendem a 
ser mais bem-sucedidas em playlists, ganhando posições de destaque nas 
programações das empresas envolvendo comercialização de fonogramas. 

Evidentemente, estes são apenas alguns dos resultados de um estudo ex-
ploratório sobre as tendências do consumo musical no contexto recente, 
que apontam para mudanças estruturais, e não conjunturais, na indústria 
da música, um dos mais destacados ramos das indústrias midiáticas e cul-
turais. Novas investigações deverão ser conduzidas para que se possa apro-
fundar estas reflexões iniciais, contribuindo para adensar o debate.
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