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No TikTok do seu coracao: do jaba as “trends”.
Estratégias e manipulacao algoritmica na producao
do sucesso musical

In your heart’s TikTok: from “jaba” to trends.
Strategies and algorithmic manipulation in the
production of musical success

Antonio Hélio Junqueira’

Maria do Carmo Duarte Freitas®

Resumo: O TikTok tornou-se internacionalmente plataforma digital de notd-
vel expansdo de consumo, reconhecida como capaz de formar opinido piiblica,
ecoar pautas e debates do momento e favorecer a propagagdo de tendéncias nos
mais diversos campos da vida social. A miisica constitui parte essencial da ex-
periéncia dos frequentadores dessa plataforma digital, na qual as composicdes
surgem em videos curtos, editadas, remixadas, pasteurizadas ou distorcidas,
participando e dando suporte aos mais diferentes tipos de performances dos fre-
quentadores. O artigo explora, a partir da revisdo critica da literatura cientifica
sobre o tema, as implicagbes e impactos dessas novas prdticas, usos e consumo de
miisica no dmbito da plataformizagdo da indistria cultural sob a intensa media-
¢do algoritmica, fendmenos para os quais o TikTok contribui de forma importante
e decisiva.

Palavras-chave: Indistria fonogrdfica; audiovisual; videos curtos; indistria
cultural.

Abstract: TikTok has internationally become a digital platform with a re-
markable expansion of consumption, recognized as capable of forming public
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opinion, echoing current agendas and debates and favoring the propagation of
trends in the most diverse fields of social life. Music constitutes an essential part
of the experience of the visitors of this digital platform, in which the compositions
appear in short videos, edited, remixed, pasteurized or distorted, participating
and supporting the most different types of performances of the regulars. The ar-
ticle explores, based on a critical review of the scientific literature on the subject,
the implications and impacts of these new practices, uses and consumption of
music in the context of the platformization of the cultural industry under intense
algorithmic mediation, phenomena to which TikTok contributes in an important
and decisive way.

Keywords: Phonographic industry; audio-visual; short videos; cultural industry.

~
o
o
O
—
B
=
<




>
=
~
(9]
@)

92 NO TIKTOK DO SEU CORA(;AO

Introducao

Os negocios da industria musical contemporinea sio crescentemente
vinculados ao desenvolvimento e aplicacdo de praticas e estratégias fo-
cadas em transformar canc¢oes e melodias em hits> (SUISMAN, 2009;
THOMPSON, 2018). Nesse sentido, alguns atributos das composi¢oes
tém sido considerados relevantes para a construgio da sua popularidade.
Entre eles, o ndmero de vezes que o publico jd ouviu uma determinada
musica e que, de fato, contribui para torna-la reconhecivel e facilmente
lembrada. Trata-se, pois, da construcido da familiaridade, enquanto um
potente elemento direcionador do gosto e da preferéncia musical do
publico (THOMPSON, 2018).

A construgido e publicagdo de listagens das musicas mais ouvidas estdo
presentes ao longo da histéria do rddio e das midias sonoras e audiovi-
suais em geral, despertando, ao longo do tempo, paixdes, curiosidade e,
ndo raramente, inflamadas discussoes. As chamadas hit parades — desti-
les dos sucessos musicais — tém sido referéncias da preferéncia musical
popular em diferentes sociedades ¢ em momentos sécio-histéricos e
culturais especificos, desde a década de 1930, quando o préprio termo
foi forjado, nos EUA. A revista Billboard — principal referéncia do feno-
meno — publicou sua primeira hit parade em 4 de janeiro de 1936. Ela
foi utilizada até meados da década de 1950 por programas de radiodifu-
sdo e televisdo que apresentavam as melodias de sucesso, como o Your
Hit Parade, programa de musica norte-americano que foi transmitido,
de 1935 a 1953, pelo rddio, e, de 1950 a 1959, pela televisio daquele
pais.

Desde entdo, diferentes métodos tém sido empregados na elaboragio
das listas dos sucessos musicais, que vao desde as relacoes de vendas de
discos e outras midias musicais no varejo, ntimero de vezes que uma
musica foi tocada em diferentes canais, medidas folksonomicas até con-

sultas a especialistas musicais.

3 Terminologia em lingua inglesa, abreviada da expressdo hit single, usada para designar uma
composi¢do musical que se tornou muito popular.
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Originadas nos EUA, conforme visto, as medidas periédicas da po-
pularidade das musicas expandiram-se para se tornarem fendémeno
internacional da industria fonografica particularmente a partir da déca-
da de 1950. Desde 1958, por exemplo, foi langado o Billboard Hot 100,
que representa o termometro musical norte-americano mais conhecido.
Posteriormente, outras charts musicais tornaram-se relevantes em dife-
rentes mercados.

Do ponto de vista historiografico, segundo Thompson (2018, p. 96),
a listagem da Billboard foi, porém,

formada com base em mentiras, meias-mentiras e estatisticas forjadas.
Durante décadas, ndo havia nenhuma forma de se medir com precisdo
quais cangdes tocavam mais nas rddios e ndo havia nenhuma forma con-
fidgvel de saber que dlbuns haviam sido vendidos na semana anterior nas
lojas de discos. A Billboard confiava na honestidade das estagdes de radio
e dos donos de lojas de discos, e nenhum deles tinha muitos motivos para
ser honestos. Gravadoras davam empurrdezinhos ou subornavam desca-
radamente os DJs das rddios para que tocassem certos discos. As lojas de
discos ndo queriam promover dlbuns que haviam se esgotado. A industria
era tendenciosa em dire¢do a rotatividade. As gravadoras queriam que as
musicas ¢ os discos entrassem e safssem das paradas musicais rapidamen-
te, para que pudessem continuar vendendo novos hits.

Posteriormente, a partir dos anos 1990, a Billboard abandonou tais
praticas e comegou a coletar dados nos pontos de venda e a monito-
rar a transmissdo musical por radiodifusio, contando para isso com os
servicos da empresa norte-americana de pesquisas de varejo, Nielsen,
angariando, assim, confiabilidade as suas charts.

Na contemporaneidade digitalmente midiatizada, o consumo de
musica expandiu-se para além do ridio e da televisio, espraiando-se
em novos formatos e plataformas, mesclando-se e construindo novas
possibilidades de consumo, especialmente conjugadas aos videos. Esse
formato, que é de fato anterior a plataformizagdo das midias audiovisuais,
consolidou-se especialmente a partir dos music videos (videoclipes), um
artefato cultural usualmente concentrado em um intervalo de tempo
entre trés e cinco minutos. A atualmente denominada Big Video Era
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(BROADGAND COMMISSION; HUAWEL, 2017; YIN, 2021) carac-
teriza-se, nesse contexto, por um aumento exponencial da produgio,
compartilhamento e consumo de videos e por profundas alteragdes
nos seus modos de exibi¢io (ZHAO, 2018, 2021). Tais mudancas sdo
pautadas pelo constante desenvolvimento de novas tecnologias ou de
suas atualizagoes, que implicam impactos substanciais sobre a inddstria
cultural. Em sua fase atual, esse movimento ¢é fortalecido pela expan-
sdo inédita da edi¢do e circulacio interativa de videos curtos (FENG;
CHEN; WU, 219; RICHARDSON, 2019), geralmente de 15 a 60 se-
gundos, que se transformaram em seu principal produto e que também
alteraram as formas de relacionamento da industria de videos com as
midias tradicionais (ALTT; LIANG, 2021).

Nesse cendrio, a plataforma digital TikTok — controlada pela empresa
de midia chinesa ByteDance, a partir da aquisi¢io da também chine-
sa Musical.ly, em 2017 — rapidamente conquistou e consolidou o seu
espaco proprio como ferramenta de comunicacio digital global, espe-
cialmente a partir do inicio da pandemia, em 2020, quando se tornou
um dos aplicativos mais baixados da internet’. Desde entdo, conquistou
a marca planetdria de mais de 1,2 bilhdo de frequentadores dnicos, sen-
do 70 milhdes deles no Brasil, pais onde chegou jd em 2018 (WE ARE
SOCIAL; HOOTSUITE, 2022).

Os internautas frequentadores e exploradores do aplicativo TikTok
sdo socialmente denominados de TikTokers e suas agdes se caracterizam
pela produgdo, compartilhamento e consumo de contetidos performati-
vos criados por eles préprios — especialmente videoselfies —, através dos
quais, em geral de maneira propositalmente divertida, expressam opinides
e constroem identidades. A producio cultural dos TikTokers — principal-
mente de pré-adolescentes e adolescentes — estd baseada em videos curtos
criados a partir de fragmentos musicais. Tratase da constitui¢io de um

cendrio essencialmente performatico, no qual se mesclam remixagens

4 Segundo levantamento da Kantar/IBOPE (2021), no primeiro ano da pandemia, a rede social
TikTok cresceu no Brasil aproximadamente 35% entre os jovens e adolescentes, 24% entre
adultos de 35 a 45 anos e 14% entre pessoas com mais de 55 anos.
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musicais e expressoes corporais associadas a danca, despreocupadas com
resolugdes técnicas complexas ou de qualidade.

No contexto do tipo de consumo digital de misica em que se enraiza
profundamente o fenémeno TikTok, vale lembrar o que Simon Rey-
nolds, desde o inicio da década de 2010, ja discutia conceitualmente
como “sindrome da ateng¢io parcial” (REYNOLDS, 2011), problemati-
zando a degradagdo da experiéncia audiéfila e a depreciagdo do valor da
musica (BARCINSKI, 2011), ao mesmo tempo que antecipava os mo-
vimentos retroativos dos revivals, remixes, remakes, reedicdes e retornos
ao ja conhecido e experimentado na cultura e na mdsica, em particular.

A musica constitui-se, de fato, em parte essencial da experiéncia dos
TikTokers (KANTAR; TIKTTOK MARKETING SCIENCE, 2022). Ela
surge editada, remasterizada, pasteurizada, remixada e/ou distorcida,
participando e dando suporte aos mais diferentes tipos de performances
corporais/faciais dos frequentadores. O que se pretende, essencialmen-
te, é a reprodutibilidade dos videos curtos produzidos, sua memetizagio
e sua mais vertiginosa viralizagdo possivel. Torna-se, portanto, instru-
mento de construcdo da hiperexposi¢io social e eventualmente de fama
e sucesso que se desdobram para os artistas e/ou performers em penetra-
¢do em outras plataformas, como o Spotify, YouTube Music, iTunes e
Apple Music, entre outras.

O TikTok tornou-se uma rede social notdvel, reconhecida como ca-
paz de formar opinido publica, ecoar pautas e debates do momento e
favorecer a propagacio de “tendéncias” em ideias, conceitos, musicas e
pessoas (LEMOS, 2022b). De fato, o algoritmo de gestdo do TikTok ¢é
especializado na valoriza¢do dos contetidos interpretados como alinha-
dos as “tendéncias” (trends) da semana, que assim conseguem maior
ndmero de visualizagdes, de maneira praticamente independente do
namero de seguidores de quem o publicou (GUINAUDEAU; VOTTA;
MUNGER, 2021).

Visando explorar e problematizar essa nova dimensdo da insercdo
de plataformas online na conformagio da producio, distribui¢io e

consumo musical, bem como seus impactos sobre a industria cultural
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associada 2 musica, concentrando-se no caso do TikTok, a presente pes-
quisa elabora uma revisdo critica da literatura disponivel sobre o tema
nos cendrios brasileiro e internacional. A partir dessa abordagem, es-

° na

tabelece as seguintes linhas de discussdo: o papel das affordances
construcio do TikTok como plataforma memética, as manipulagdes al-
goritmicas na conformacio de tendéncias, a influéncia do TikTok sobre
outras plataformas digitais e as emergentes relagdes dessa plataforma

com a inddstria musical.

TikTok: “affordances” a servico da construcao de uma
plataforma memeética

Os chamados sites de redes sociais tém sido entendidos como espacos
privilegiados para a autorrepresentagdo e estimulo aos processos de cons-
trucdo identitaria (PAPACHARISSI, 2011; VAN DIJCK, 2013a, 2013b),
a partir de conexdes dos internautas frequentadores com amigos, familia-
res, conhecidos e sujeitos com os quais desejam se relacionar, de modo
geral. De fato, na constru¢do das redes sociais online tanto o Facebook
e Instagram quanto outras similares instituiram, desde o inicio, a pritica
do que veio a ser denominado social graph, mecanismo que concentra
as buscas de contetidos compartilhdveis apenas no universo de contatos
entre perfis de seguidos e de seguidores, liviemente acordados entre si.

Tais possibilidades sio garantidas pelas affordances e recursos do
design e arquitetura das plataformas que estimulam ag¢des, como cur-
tir, comentar, compartilhar postagens e visualizar perfis, entre outras
(BOYD, 2010), favorecendo largos espagos para a autogestdo, a despeito
do crescente papel interativo da acdo dos agentes ndo humanos no pro-
cesso (BHANDARI; BIMO, 2020).

A plataforma digital TikTok rompe esse formato de vinculagido com

base em lagos sociais, sem restringir ou modificar, contudo, a esséncia

5 Para os sentidos pretendidos neste texto, affordance refere-se a qualidade do objeto que, na sua
interacdio com o sujeito, torna evidente ¢ intuitiva as suas finalidades ¢ funcionalidades, sem
demandar orientacdes prévias e explicitas, ou apresenta facilidades ¢ mecanicidades decorren-
tes de experiéncias anteriores.
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narcisistica e egocentrada das relacoes. Pelo contrario, o TikTok estimu-
la que seus frequentadores percorram direcoes diferentes, ao dedicarem
menos tempo, interesse e agdes para publicos para os quais representam
um papel social passando, ao mesmo tempo, a atuarem de forma mais
imersiva com o préprio self. Para Bhandari e Bimo (2020), trata-se de
um deslocamento da esfera do interpessoal para a do intrapessoal.

De fato, contrariamente as praticas das redes sociais online (Face-
book, Instagram e outras), o uso de algoritmos do TikTok universaliza
a busca de conteidos, pondo em contato internautas que sequer se
conhecem ou sabem mutuamente de quem se trata. Predomina, sem
divida, o rompimento de qualquer sentido de comunidade digital,
abrindo-se uma dominancia da gestdo algoritmica, atomizada e probabi-
listica, baseada nas reacoes momentineas e expressoes de subjetividades
e estados mentais dos frequentadores das redes sociais online (STOKEL-
WALKER, 2020, 2022).

No TikTok, a pagina inicial é denominada de For You Page (FYP)
e exibe videos que os algoritmos da rede selecionaram como relevan-
tes para os interesses dos seus frequentadores, diferentemente de outras
redes sociais online como o Facebook, em que a distribui¢do de con-
teddo prioriza as publicagdes de amigos e/ou organizagdes que a pessoa
segue. Ao rolar pelo FYP, os Tiklokers estdo constantemente se envol-
vendo com novos contetidos que sdo atualizados com frequéncia e com
curadoria algoritmica com base em uma ampla variedade de dados do
proprio frequentador (TIKTOK, 2020a). Trata-se, pois, de uma forma
de criagio e exploracdo de hébitos passivos de visualiza¢do e consumo
de contetidos.

Para a facilitagdo da obtengdo desses objetivos, além do uso algoritmi-
co, diferentes affordances do aplicativo foram criadas e disponibilizadas
para direcionarem agdes de criacio e publicagdo de novos microvideos,
como stitching e duetting (KAYE et al., 2021a; 2021b, 2022; ABIDIN
et al., 2020). A opcio Stitch foi adicionada em outubro de 2020 e per-
mite que os TikTokers recortem e se apropriem de pequenos segmentos
de um video de outros frequentadores da plataforma e produzam suas
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proprias reedi¢des e remixes (TIKTOK, 2020c). Em certa medida, ela
substitui de forma mais integrativa o recurso jd anteriormente lanca-
do e denominado Duet, que permite que o TikToker grave e divulgue
seus proprios videos de forma emparelhada lado a lado ou encadeada
com videos produzidos por outros criadores (WEIR, 2020). O Duet cria
oportunidade para a interagdo parassocial, entendida como relagdo uni-
lateral entre individuos e figuras populares na midia (JARZYNA, 2020,
TIKTOK, 2020d). Tais op¢des disponiveis e facilmente localizdveis na
tela inicial, dado o tamanho e a localizagdo do comando para gravar,
tornam mais intuitivas para os usudrios as operacoes de gravar e postar
videos do que as de localizar pessoas para seguir ou interagir.

A producio cultural circulante no TikTok possui nitidas caracteris-
ticas da comunica¢io memética — imitacdo, replicagio, persisténcia —,
que ¢ estimulada pelas affordances e pela estrutura préoprias da platafor-
ma. Tais fendmenos provocaram os pesquisadores Zulli e Zulli (2020) a
definirem o TikTok como um texto memético em si mesmo, capaz de
gestar um “publico de imita¢do”, agregado em novas formas de socia-
bilidade. A andlise proposta por esses autores amplia, assim, a utilidade
tedrica e metodoldgica do meme, permitindo a conceituagdo e visibili-
zacdo de novos tipos de ptiblico em rede.

Ao estudar microvideos produzidos e propagados no TikTok, Hau-
tea et al. (2021) abordaram esse fendmeno comunicacional a partir da
operacionalizagio do conceito de affordances promotoras e incentiva-
doras da afetividade online, conforme proposicoes de Treem e Leonardi
(2012). Tais affordances centram-se no favorecimento das condi¢des de
visibilidade, editabilidade e associacdo entre diferentes atores e conteu-
dos postados nessa plataforma online.

Segundo Papacharissi (2015a, 2015b), os processos comunicacionais
nas midias sociais sio intensamente mediados pela afetividade, favore-
cendo a mescla entre fato e opinido, politica e afeto, conformando a
qualidade da interagdo e da participacio online.
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Tendéncias: emergéncias de manifestacoes culturais v.
manipulacoes algoritmicas

A apropriagdo do conceito de tendéncias e sua distor¢do pelo TikTok sdo
notérias. Contrariamente ao campo epistemolégico da vinculagido do
conceito de tendéncias aos Estudos da Cultura (GOMES et al., 2021),
em que se reconhecem a profundidade e os sentidos socioculturais dos
movimentos do gosto e do consumo, na rede social, as “tendéncias”
(trends) sdo “fabricadas” e descartadas em espagos de tempo cada vez
menores. J4 se tornou publico, inclusive, o fato de que a prépria pla-
taforma costuma comunicar aos seus principais parceiros do mercado
a antecipagio das “tendéncias” que pretende impulsionar na semana
seguinte a veiculagdo dessa informagio.

Fica evidentemente sinalizada, assim, a manipulagio possivel e even-
tualmente concretizada do forjamento dos sucessos, especialmente no
campo musical, esséncia mesma da plataforma TikTok. Tais praticas,
materializadas nas “trends” e no seu impulsionamento social, nio se
diferenciam essencialmente dos jd antigos e conhecidos métodos de for-
car intencionalmente a divulgacdo de mdsicas a partir do pagamento de
propinas (“jabd” nos jargdes popular e jornalistico), ou da manipulagio
da expressdo dos gostos e preferéncias do ptiblico (como forjadas liga-
¢oes constantes e consecutivas para as emissoras solicitando a execugio
de uma determinada cancio ou artista).

Segundo especialistas responsaveis pela elaboragio periédica de ran-
kings das musicas mais ouvidas no Brasil, o consumo musical no pafs é
diversificado e segue diferentes distribui¢des segundo os tipos de midias.
O consumo via streaming — que inclui as plataformas Amazon Music,
Apple Music e Beats, Deezer, Spotify, Google Play Music, Napster e
YouTube Music — é mais elitizado, comportando maior diversidade de
estilos. Por outro lado, via rddio, as preferéncias sdo mais populares e
concentradas em musicas sertanejas. No caso do rddio, a presenca do

“jabd” tende a ser mais evidente. Segundo o jornalista e produtor mu-
sical Marcus Preto, “as plataformas de musica sdo elitizadas. O radio

ndo, ¢ popular. E mais: o rddio ¢ o jabd. Entdo, essas musicas estdo af
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porque existe uma forga, principalmente do agronegécio, que faz com
esse mercado se movimente com muito mais poder” (DEL RE, 2022, p.
10, grifos nossos).

A pujanga histérica do agronegécio e da musica sertaneja na prética
da manipulagio do impulsionamento de sucessos musicais no Brasil jd
foi magistralmente registrada no filme 2 Filhos de Francisco, de 2005,
especialmente nas cenas em que o pai da dupla sertaneja Zezé de Ca-
margo e Luciano, Francisco Camargo, faz intimeras e seguidas ligagoes
telefonicas anonimas para as emissoras de radio, solicitando que toquem
musicas de seus filhos, cujo sucesso até entdo ainda ndo decolara.

As préticas vigentes nas midias plataformizadas do consumo cultural
tanto no cendrio internacional quanto no nacional ndo diferem essen-
cialmente dessas distor¢cdes anteriores na cena musical. Em entrevista
ao jornalista Augusto Diniz, do semandrio brasileiro Carta Capital, por
exemplo, a cantora Tulipa Ruiz afirmou: “hoje em dia, o algoritmo é
o0 novo jabd. Antes se pagava as radios para tocar as musicas de um ar-
tista. Hoje, se vocé ndo paga o impulsionamento, sua mdsica nio vai

aparecer. Se vocé ndo paga o algoritmo, sua misica vai aparecer menos”
(DINIZ, 2022, grifos nossos).

A influéncia do TikTok sobre outras redes sociais
“online” e sobre a industria musical

O instantaneo e notdvel sucesso global do TikTok vem induzindo, desde
o surgimento e a internacionalizagdo da plataforma, mudangas nas fun-
cionalidades e ferramentas de redes sociais digitais tanto novatas (como
a francesa BeReal) quanto jd estabelecidas, especialmente Facebook e
Instagram (Meta). Além disso, vem impactando as rotinas e o funcio-
namento de plataformas de streaming de musica, como o Spotify, por
exemplo, que jd instituiu em sua plataforma a Hot Music Charts Tik-
Tok Brazil, que relaciona as musicas mais tocadas especificamente no

TikTok.
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Tais fendmenos tém provocado virias redes sociais online a buscarem
introduzir modificagdes, especialmente a partir de 2022, como tentativa
de imitagdo do TikTok, visando ao aumento de sua competitividade.
O Instagram, por exemplo, realizou testes para a apresentacio de telas
cheias e recomendacio de contetido de terceiros nas time lines, inde-
pendentemente dos internautas terem ou ndo manifestado interesse
especifico no tema tratado®. Estas modificagdes se seguiram ao lanca-
mento da ferramenta de edi¢do de videos curtos Reels, com o propésito
de maximizar a reten¢io da atencdo e permanéncia online dos seus
frequentadores, métrica significativa para os negdcios com seus anun-
ciantes (LEMOS, 2021).

Tais alteracoes consecutivas chegaram a provocar exacerbadas cri-
ticas e dissidéncias de seus frequentadores mais antigos e arraigados,
favordveis 3 manutengio do formato anterior. O movimento internacio-
nal de resisténcia passou a contar com o engajamento de destacados
influencers frequentadores da rede social, como as irmas Kardashian,
entre outros (NEWTON, 2022), o que fez com que o Instagram desis-
tisse, a0 menos temporariamente, dessas inovagoes, ou de parte delas.

Embora a plataforma digital TikTok construa sua autorrepresentagio
social baseada em atributos de simplicidade, descontracdo, divertimen-
to, criatividade e compartilhamento, na pritica seu comportamento
revela um dos mais altos niveis de agressividade negocial, se compara-
dos com os de suas concorrentes. Tais iniciativas e priticas — alinhadas
a cultura chinesa da inova¢io e promogio de acentuada concorréncia
(DE KLOET et al., 2019; TAN, 2019) — se materializam especialmente
em incansdveis e incrivelmente velozes dindmicas e producio e im-
plantacdo de novas ferramentas e affordances, cujos resultados visam ao
crescente engajamento do publico, visibilidade e concretizacdo de ne-
gbcios para as marcas, artistas e performers (TIKTOK, 2020a; TIKTOK
MARKETING SCIENCE; HOTSPEX, 2021).

6 Zuckerberg afirmou, em 27 de julho de 2022 na teleconferéncia de resultados do segundo tri-
mestre da empresa, que postagens e contas recomendadas em feeds representam cerca de 15%
no Facebook e uma porcentagem maior no Instagram. Até o final de 2023, chegardo a 30%.
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Tais estratégias incluem a criagdo de um canal préprio de streaming
de musica, o TikTok Music, ji registrado pela ByteDance na Austrdlia
desde novembro de 2021, que detém uma plataforma na qual os inter-
nautas podem baixar, comprar, reproduzir e compartilhar musicas, das
quais s6 ouviram um trecho ou que conheceram a partir dos microvideos
produzidos e divulgados pelos TikTokers. Com acesso permitido apenas
a um publico restrito inicialmente, a ferramenta pressupde e promete a
expansdo gradativa a todo o seu piblico de frequentadores. Ela deverd
permitir, ainda, que os usudrios criem, compartilhem e recomendem
listas de reproducio, comentem musicas e transmitam dudio.

Em realidade, a ByteDance jd tem experiéncia com streaming de
musica. Em 2020, a empresa lancou o aplicativo Resso na India, no
Brasil e na Indonésia, paises onde possuia alcangou mais de 40 milhdes
de frequentadores mensais em novembro de 2021 (OSAWA; MA, 2021).
O Resso possui alguns dos mesmos recursos descritos no arquivo TikTok
Music, como a capacidade de criar listas de reprodugdo, compartilhar
musicas nas midias sociais e interagir com a comunidade do aplicativo.
No Brasil, o TikTok possui um comando que redireciona os frequenta-
dores para o Resso para que eles possam ouvir a versdo completa de uma
musica de seu interesse, o que ajuda a manter o piblico dentro do ecos-
sistema ByteDance (OSAWA; MA, 2021). Assim como o TikTok teve
um impacto profundo na maneira como os sites de midia social operam,
¢ possivel que um aplicativo de streaming de musica com vinculos do
TikTok possa mudar a industria de streaming de mdsica, for¢cando os
servicos a se adaptarem.

Como parte do programa TikTok para desenvolvedores, a plataforma
de video de formato curto anunciou, ainda, um novo recurso denomi-
nado Profile Kit, permitindo que os criadores exibam facilmente até seis
videos do TikTok fora da plataforma. Os TikTokers poderdo integrar seus
perfis ao Linktree, que jd serve como uma pégina de destino para os cria-
dores do TikTok compartilharem links sociais e informagdes de contato,
o que deverd contribuir para a construcio de referéncias curriculares

para criadores que desejam fechar acordos comerciais com empresas e
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marcas em busca desse novo formato de influenciadores digitais (THE
NIELSEN COMPANY, 2022).

Consideracoes finais

A inddtstria musical brasileira movimenta considerdveis valores financei-
ros anuais, além de envolver um grande nimero de agentes. Em 2021,
segundo o Escritério Central de Arrecadagdo e Distribui¢io (Ecad) —
entidade sem fins lucrativos, destinada 2 realizacdo da arrecadacio e
distribuicdo de direitos autorais decorrentes da execugio publica de mu-
sicas nacionais e estrangeiras —, a distribui¢io de direitos autorais no pafs
somou R$ 901 milhdes, com uma queda de aproximadamente 5% em
relagio ao ano anterior, principalmente devido a pandemia. Foram con-
templados 267 mil compositores, musicos, intérpretes e outros titulares,
além de associacdes setoriais. Em 2022, no acumulado até setembro, fo-
ram arrecadados R$ 824 milhdes e beneficiados 286 mil artistas e outros
titulares (ECAD, 2022). Nos tltimos anos, o crescimento do streaming
de mtsica e de outros canais de consumo musical em meios digitais
vem impulsionando o crescimento global do mercado, além de propor-
cionar a abertura de novas frentes e oportunidades para artistas e selos
emergentes e de importantes redescobertas de composigoes, autores e
intérpretes antigos ou praticamente ji esquecidos, a partir do vigor da
cauda longa digital.

Situando-se em um contexto experiencial essencialmente novo, po-
rém de dimensdes economicas significativas, as relagdes da industria
musical com o TikTok tém sido marcadas por uma intrincada série de
duvidas, polémicas e controvérsias envolvendo, entre outros temas rele-
vantes, a remuneragio de direitos de compositores, editores de musica
e proprietdrios de musicas gravadas. No campo juridico, projetos ¢ ini-
ciativas jd visam contemplar e proteger os contetdos distribuidos via
streaming, com o qual, entretanto, as operacoes do TikTok nio se con-
fundem, configurando um campo aberto, ndo normatizado, lacunar e
perigoso do ponto de vista da justi¢a distributiva do valor na cadeia da

musica.
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Nesse contexto, a experiéncia internacional do TikTok fora do
ambiente chinés vem merecer acurada atencdo, nio apenas por seus
reconhecidos impactos sobre as conformacgdes do gosto e forjamento de
tendéncias — a vezes, artificial e interessado —, de consumo musical € na
expansio global do mercado, mas também porque participa ativamente
da constru¢io dos novos modelos e espagos plataformizados da inddstria
cultural contemporinea, em que redes, sites ¢ plataformas se copiam
umas as outras e frequentadores se influenciam mutuamente quanto as

praticas, linguagens e narrativas emergentes nos meios digitais.
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