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Resumo 

 

Por que o século XXI produz a antinomia entre a capacidade de armazenamento das mídias 

versus o que efetivamente está sendo gasto para gravar as músicas? Não é regra, mas a 

maioria das produções de sucesso nas plataformas ficam em torno dos três minutos. O artigo 

pensa esta situação ao descrever a história dos suportes de gravação pelo viés materialista da 

comunicação, propondo que as mídias já carregam a maneira de se experienciar a 

temporalidade. A crescente plataformização dos conteúdos e a curadoria de playlists são os 

objetos de estudo. Representantes do consumo musical atual e do contexto de crescimento do 

faturamento da indústria fonográfica. Explora-se na conclusão do artigo, o contraste entre 

dois formatos: álbum e playlist. Abordando o esfacelando deste formato anterior em frações 

algorítmicas. 
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Introdução 

O ano é 2021.  

Uma rápida pesquisa na internet na parada “The Hot 100” da Billboard mostra nas primeiras 

dez posições canções entre dois e três minutos de duração. Quando comparada a playlist “Top 

50 Global” do Spotify algumas canções se repetem, principalmente nas primeiras posições. 

O padrão é mantido no Deezer na lista “Top Worldwide”. Em 2020, o relatório da The 

Recording Industry Association of America (RIAA) apontou mais de 75 milhões de 

assinaturas pagas de serviços de streaming de música dentro dos EUA, o que representou 

uma arrecadação de mais de 10 bilhões de dólares, ou seja, 83% dos ganhos da indústria 

musical no país (RIAA, 2020). Porém o que mais chamou a atenção foi a venda de LPs 

superando a de CDs. Fato que não ocorria desde 1986, o que significou respectivamente 

receitas de 619 milhões e 483 milhões de dólares. Com estes números percebe-se que a 

indústria musical está reencontrando seu crescimento mercadológico em novos produtos, 

após a decadência nas vendas de mídias físicas iniciada nos anos 2000.  

 
1 Trabalho apresentado no GT História da Mídia Sonora, integrante do XIII Encontro Nacional de História da Mídia. 

2 Doutorando no programa de pós-graduação em Comunicação Social da UERJ orientado pelo prof. Vinicius Andrade 

Pereira, desde 2019; Mestre pelo PPGCOM UFJF na área de concentração de Estéticas, Redes e Linguagens (2016). 

Formação em música pelo Conservatório Estadual de Música Haideé França Americano. Email: 

thiagomenini@hotmail.com. 
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Diante deste contexto, duas premissas podem ser extraídas: a duração das músicas e a 

formulação de um novo mercado. É objetivo deste artigo relacionar as duas, propondo a 

seguinte reflexão: por que as músicas que encabeçam as principais playlists das plataformas 

de streaming são tão curtas, visto que a capacidade de duração das mídias não é mais uma 

limitação? A intenção é abordar o assunto a partir das materialidades da comunicação, 

tomando o percurso histórico dos suportes de gravação como uma breve antologia crítica. Ao 

que tudo indica, à medida que as tecnologias foram sendo desenvolvidas, as capacidades 

físicas das mídias foram sofrendo acréscimos de duração. O artigo é dividido em duas partes, 

o início aborda a formação da indústria fonográfica, focando na invenção dos dispositivos 

tecnológicos e suas importâncias históricas. Na parte final serão realizadas reflexões 

explorando a temática a partir do viés da plataformização e dos algoritmos (BONINI & 

GALDINI, 2019; PREY, 2020; PASSOTH, 2019), da noção de tempos midiáticos 

(BARBOSA, 2019) e o papel das playlists e dos álbuns como formas de consumo de música 

(BURKART, 2008; HAGEN, 2015). 

 

Fonógrafo: um intruso na aristocracia  

Nunca é imediata a comutação de um modo de vida a outro. De acordo com sociólogo Everett 

Rogers e a Teoria das Inovações, há uma grande lacuna informativa para transpor o abismo 

dos formadores de opinião e a maioria das pessoas (ROGERS, 1962). Exemplos, são as 

invenções do fonógrafo de Thomas Edison, em 1877, e do grafofone de Gram Bell, em 1889. 

Dispositivos sem sucesso inicial esperado, graças a uma série de equívocos em suas 

aplicabilidades e estratégias comerciais. Culminando numa novidade que virou fracasso 

mercadológico, como explica McLuhan: 

 

A experiência prática lhe tinha ensinado que todos os problemas continham embrionariamente todas 

as respostas, desde que se descobrisse o meio de explicitá-los. No seu caso, sua determinação de dar 

ao fonógrafo, como ao telefone, uma praticabilidade direta que interessasse ao mundo dos negócios 

levou a negligenciar as possibilidades do invento como meio de entretenimento. A incapacidade de 

antever o fonógrafo como meio de entretenimento era realmente uma incapacidade de apreender o 

significado da revolução elétrica em geral. (MCLUHAN, 2007, p.311) 
 

A indústria fonográfica surge então como uma correção estratégica no uso destas invenções, 

justificando os capitais investidos nos projetos. Inicialmente, eram máquinas focadas no 

registro e não na reprodução de sons. Complementares as atividades do telefone e do 

telégrafo, que haviam sido adotados pelo Estado dos EUA. Os produtos fracassados 

ganharam espaço nas mudanças culturais e socioeconômicas dos países industrializados em 

ascensão. A fala de McLuhan encontra ressonância não só em Thomas Edson e seu 
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pragmatismo de inventor, mas em toda uma aristocracia saudosista. Se, se anteriorimente, a 

música era executada mediante habilidades conquistadas com anos de estudo, uma máquina 

que tocava música era considerada cultura inferior. Representava a obtenção de lazer e prazer 

imediato sem esforços. Neste sentido, a máquina indicava uma profunda mudança, pois 

alinhava seus interesses com a emergente classe média das cidades em desenvolvimento. 

Portanto, a indústria fonográfica não é uma ocorrência natural dos fatos, ou seja, 

possibilidades técnicas que tem como resultado a venda de música gravada. Na ocasião, 

inclusive a situação era oposta, já que os empresários abominavam tal ideia, pois valorizavam 

a aplicação séria e prática de seus capitais ao investimento em entretenimento.  

 

Considerando que o salão era um cômodo das casas de classe média vitoriana para apresentação 

formal e a manutenção da identidade familiar, onde álbuns de família e obras de arte eram combinados 

com vários estilos de móveis e arte para transmitir certa identidade aos visitantes e aos próprios 

membros da família, a classe média consumista emergente começou na década de 1890 a considerar 

essas práticas antiquadas e estéreis. [...] A cultura de consumo da classe média que forneceria a base 

cultural, econômica e afetiva para a construção de coleções de gravações e extensa audição de música 

pré-gravada estava apenas emergindo quando essas máquinas se tornaram disponíveis. Como 

resultado, tanto os inventores quanto os profissionais de marketing limitaram suas apostas, 

promovendo os fonógrafos como máquinas com as quais uma família poderia produzir sua própria 

cultura e mercadorias produzidas em massa que colocariam seus usuários em contato com um público 

maior (STERNE, 2003, p.204, tradução nossa).3 

 

 

A inscrição material do som 

 Até antes da existência dos dispositivos de registro do som, a informação sonora era perdida. 

Inclusive isto faz parte do argumento presente no saudosismo aristocrático, uma espécie de 

aura musical da performance (BENJAMIN, 1985). Sempre há esse debate cultural e uma 

resistência a adesão, como ficou claro com a Teoria das Inovações. Para desenvolver a 

antologia crítica mencionada, será exposta à evolução das tecnologias que caracterizaram a 

indústria, para à frente elaborar a reflexão da incidência da playlist como materialidade 

organizacional do presente midiático. Se o som era efêmero e a tecnologia permitiu sua 

fixação, quer-se pensar o binômio informação-som, evocando as materialidades da 

comunicação. “Em primeira instância, falar em ‘materialidades da comunicação’ significa ter 

 
3 Whereas the parlor was a room in Victorian middle-class homes for formal presentation and the maintenance of family 

identity, where family albums and artwork would be combined with various styles of furniture and art to convey a certain 

identity to visitors and to family members themselves, the emergent consumerist middle class began in the 1890s to look on 

these practices as old-fashioned and sterile. [...] The middle-class consumer culture that would provide the cultural, 

economic, and affective basis for building collections of recordings and extensive listening to prerecorded music was only 

just emerging as these machines became available. As a result, both inventors and marketers hedged their bets, promoting 

phonographs as both machines with which a family could produce its own culture and mass-produced commodities that 

would put their users in touch with a larger public (STERNE, 2003, p.204). 
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em mente que todo ato de comunicação exige a presença de um suporte material para efetivar-

se” (FELINTO, 2001, p.2). São provocações como as de McLuhan aos nomes fonógrafo, 

grafofone ou gramofone na relação com a partícula (Grama=letra), sugerindo uma escrita 

auditiva. Inicialmente, a informação sonora era inscrita no papel pela sensibilização da 

agulha, através da vibração do diafragma do aparelho, que captava as ondas da voz 

(MCLUHAN, 2007). A ideia de informação materializada está presente também na própria 

estética da música, como na Música Concreta de Pierre Schaeffer ([1966], 2003). Mas, 

possivelmente, o que melhor representa e dá forma a materialidade é a própria Teoria da 

Informação (SHANNON E WEAVER, 1948), codificando a informação simbólica em 

linguagem de máquina quantificável e em formato calculável. Esta é uma flexa temporal que 

ficará clara no percurso, desde o primeiro cilindro de cera até as milhões de playlists. Som = 

matéria = informação.  

Primeiramente, a duração de mídia a ser discutida, aparece com o gramofone de Emil Berliner 

e o disco de 78 rotações por minuto (rpm). O invento que se tornou padrão mundial 

popularizou a ideia de três minutos de duração, pois era a capacidade de cada lado do disco. 

 

Este aparelho funcionava com discos de goma-laca, ao invés de cilindros de cera, os quais poderiam 

ter seu conteúdo reproduzido através de uma técnica de estampagem (stamping), que consistia em 

gravar com água-forte o registro sonoro num disco de metal, criando uma matriz que serviria para 

estampar outros discos em série. A partir de 1895, o gramofone seria comercializado e, em 1901, 

Berliner e seu técnico Eldridge Johnson fundariam a empresa fonográfica Victor Talking Machine – 

de onde deriva o apelido “victrola” para o gramofone – e, em virtude de sua capacidade de replicação 

do conteúdo, os discos suplantaram o uso dos cilindros como padrão da indústria fonográfica 

(DEMARCHI, 2011, p.96). 

 

Em muitos aspectos o disco 78 rpm suplantou pouco a pouco os formatos do fonógrafo e do 

grafofone, pois era mais fácil de ser reproduzido em série. Característica que inicialmente 

não estava presente nos suportes concorrentes, já que haviam sido pensados apenas como 

dispositivos de registro para integrarem os sistemas de comunicação em rede do telefone e 

do telégrafo. Nesta rotina, cada gravação era pensada como unidade, um documento sonoro. 

Até surgiram formas de copiar tais matrizes sonoras, mas não consistiam de processos tão 

eficientes quanto dos discos. Além disso, possuíam durabilidade inferior. É neste contexto de 

reprodução em série e quebra de aura, que surge a indústria de público massivo. De acordo 

com a lógica da demanda e procura, se há interesse na mercadoria o importante é oferecê-la 

e criar modos de se maximizar os lucros. Para completar o rádio surgia à época como grande 

veículo de comunicação massiva. Surgiram então, as disputas entre gravadoras e as rádios, 

com acusações do uso vicário dos registros sonoros, já que as rádios adquiriam uma cópia 
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para reproduzir várias vezes, desencadeando crises de direitos autorais. Tais aspectos são 

importantes na compreensão do desenrolar cultural do consumo musical, combinados a 

crescente urbanização e o ritmo acelerado das cidades 

 

A partir da metade da década de 1920, as empresas fonográficas começaram a enfrentar a competição 

de novos entrantes no mercado de música: as corporações de radiodifusão e de cinema. Estas empresas 

possuíam fundos para desenvolver inovações que estavam alterando a configuração do mercado de 

gravações sonoras. Apenas para citar três exemplos decisivos: as pesquisas sobre o microfone elétrico, 

as caixas de som e as gravações elétricas estavam mais adiantadas nos laboratórios dessas corporações 

do que nos das gravadoras (DE MARCHI, 2011, p.101 e 102). 

 

Mesmo com a radiodifusão sendo regulamentada pelo estado, isto não foi um impeditivo para 

que duas grandes empresas dominassem o mercado: a National Broadcasting Company 

(NBC), pertencente à RCA, e a Columbia Broadcasting System (CBS). Devido ao poder 

econômico que possuíam, essas companhias formaram verdadeiros conglomerados de 

entretenimento, comprando os catálogos de artistas das gravadoras e editoras. Portanto, as 

rádios detinham os meios de produção e divulgação. O que definiu o lugar tanto do rádio 

quanto dos discos no consumo musical. Vem deste poder a segmentação em estilos e a adoção 

do radio format 4 como padrão para organização da programação e identidade, que já na 

década de 1950, se fixa na imagem dos deejays como gatekeepers e suas playlists 

radiofônicas. 

Em 1948, a Columbia apresentou ao mundo o Long Play (LP) com uma estratégia de vendas 

já inclusa. O novo suporte podia chegar até 30 minutos de cada lado, dependendo do 

espaçamento do sulco do disco. Devido a maior capacidade de armazenamento, os discos de 

12 polegadas (33 rpm) foram definidos como formato de gravação para concertos de música 

erudita ou música séria. Coleções de luxo que incluíam livretos explicativos sobre as obras, 

conferindo caráter de permanência e durabilidade aos produtos. As versões de 10 polegadas 

e os compactos de 45 rpm foram destinados ao consumo de música popular e uso nas rádios. 

As gravadoras consideravam que tais estilos não necessitavam do espaço extra para registro 

por serem bens de uso imediato. Discos de 78 rpm foram caindo em desuso até a década de 

1970, à medida que os artistas adotavam os esses novos suportes como padrão. O formato de 

12 polegadas tornou-se a opção predominante e foi comercialmente viável na indústria até 

metade dos anos 1990, passando a concorrer com o CD. Interessante é pensar na permanência 

 
4 The radio industry uses formats to institutionalize standardization and predictability. A format is a style, genre or system 

that defines the musical or informational boundaries of what a station will present and its overall approach to programming. 

The choice of a format, however, is dictated by business rather than musical concerns, Formats are signed to manage 

audiences (ROTHENBUHLER, 1985, p.106). 
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da materialidade do formato do LP, que sobrevive até hoje pela afetividade e a mística de sua 

qualidade sonora. 

O primeiro CD vendido foi no ano 1982, no Japão, mas era desenvolvido desde 1974. Reza 

a lenda que a sua duração foi definida pelo gosto musical do vice-presidente da Sony à época, 

cuja sinfonia favorita era a 9ª de Beethoven, de duração aproximada de 80 minutos. Também 

é da década de 1970, o início das pesquisas de compressão de áudio que culminariam no 

Mp3. Dieter Seitzer, professor da Universidade Nuremberg, pesquisava uma maneira de 

codificar as mensagens de telefone para transmissão em alta qualidade, mas a invenção da 

fibra ótica fez com que ele voltasse o projeto para a codificação de música. Assim como 

Edson, os esforços que eram para a telefonia foram revertidos para o entretenimento. 

 

Plataformas e a temporalidade 

Quando Daniel Ek, CEO e cofundador do Spotify, disse em agosto de 2020: “você não pode 

gravar uma vez a cada três ou quatro anos e pensar que será o suficiente” (CLASSICFM, 

2020, tradução nossa)5, tal argumento conclui que os artistas devem produzir mais músicas e 

com frequência para garantir destaque nas plataformas de streaming. Pensemos então, na 

questão da quantidade. Não se trata do debate da qualidade vs quantidade, mas de uma visão 

de quantidade quanto ao tempo gasto para se produzir um trabalho musical. Se é intenção do 

artigo explorar a questão da duração, é importante discutir a forma como as plataformas 

operam seus milhões de arquivos musicais.  

Plataformas como Spotify, Deezer e YouTube não são primordialmente produtoras de 

conteúdo. Esta última, em menor escala, realiza algumas produções originais, entretanto, as 

grandes cifras monetizadas por estas empresas, são provenientes do licenciamento de 

conteúdo de terceiros. Elas fazem parte de um recente modelo de negócios, que vem se 

mostrando rentável para reerguer a indústria cultural ao patamar das cifras astronômicas do 

passado. Em especial a indústria fonográfica, que viu num passado recente sua ruína, diante 

das facilitações informacionais da tecnologia digital. Isto porque, copiar um CD é mais fácil 

que um vinil. Mas perceba, nem seria apenas a questão de retornar a um formato para garantir 

centralidade nas vendas diante da fragilidade comercial, já que a difusão tecnológica permitiu 

a reprodução caseira de informações. Não se trata mais da venda de informações em formato 

físico, pois quando pensamos as materialidades envolvidas, percebemos que se existem 

 
5 You can’t record music once every three to four years and think that’s going be enough.  
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outras formas de obter o conteúdo, também se condiciona a forma de consumo e o formato 

do produto.  

 

Após a ruptura engendrada pelas tecnologias P2P (por exemplo, Napster) no início de 2000, que levou 

à desmaterialização da música como uma mercadoria e marcou o início de uma era de ampla 

disponibilidade de conteúdo musical, estamos testemunhando agora uma reintermediação da música 

práticas de consumo controladas por plataformas de streaming de música comercial (BONINI & 

GANDINI, 2019, p.1, tradução nossa) 6. 

 

O que está em jogo é a ideia de plataformização, que “pode ser definida como a penetração 

das extensões econômicas, governamentais e a infraestrutura das plataformas digitais para a 

Web e ecossistemas de aplicativos, afetando fundamentalmente as operações das indústrias 

culturais” (NIEBONG & POELL, 2018, p.4226)7. São empresas do ramo da informação 

conhecidas por criar soluções para ressignificar as materialidades já existentes, em novas 

formas de acesso e consumo. Altera-se assim, uma característica fundamental da indústria: a 

relação de posse para a de acesso ao bem cultural. Antes, o ouvinte possuía os discos ou CDs 

para escutar, ou mesmo, durante a era dos compartilhamentos P2P de Mp3, o número de 

downloads não excedia a do armazenamento do suporte. A noção da obrigatoriedade de posse 

do arquivo, impunha ao ouvinte sempre uma experiência que em algum ponto seria limitada 

pela materialidade da mídia. Com as plataformas a situação é diametralmente diferente, pois 

toda uma antiga coleção juntamente a tantos outros conteúdos que nunca se cogitou ter, 

passam a estar no mesmo lugar. O conteúdo não é mais o produto, o que se vende são escolhas 

diante da infinidade de opções. A produção de um limite baseado em escolhas pessoais 

anteriormente tomadas, em suma, a gamificação do gosto em formas de playlists 

personalizadas. 

 

Artistas musicais e gravadoras estão cada vez mais dependentes das posições mais desejáveis das 

playlists - listas controladas pelo Spotify. Para plataformas como Spotify ou YouTube, que não detêm 

os direitos de seu próprio conteúdo, as playlists são um mecanismo fundamental para exercer o que 

podemos chamar de "poder curatorial": a capacidade de promover os próprios interesses e afetar os 

interesses dos outros, através da organização e programação de conteúdo. (PREY, 2020, p.3, tradução 

nossa)8. 

 

 
6  Following the disruption engendered by P2P technologies (e.g., Napster) in the early 2000s, which led to a 

dematerialization of music as a commodity and marked the beginning of an era of wide availability of music content, we 

are now witnessing a re-intermediation of music consumption practices controlled by commercial music streaming 

platforms. 
7 Platformization can be defined as the penetration of economic, governmental, and infrastructural extensions of digital 

platforms into the web and app ecosystems, fundamentally affecting the operations of the cultural industries. 
8 Music artists and record labels are growing increasingly dependent on plum playlist positions—playlists controlled by 

Spotify. For platforms such as Spotify or YouTube who do not own the rights to their own content, playlists are a key 

mechanism through which to exert what we can call “curatorial power”: the capacity to advance one’s interests, and affect 

the interests of others, through the organizing and programming of content. 
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Mas, se empresas como o Spotify ocupam agora a grande fatia da divulgação musical, as 

considerações de Rothenbuhler com relação às rádios são extensivas as plataformas, que 

“embora as pessoas muitas vezes queiram trabalhar numa rádio porque amam música, as 

estações de rádio são propriedades operadas para ganhar dinheiro” (ROTHENBUHLER, 

1985, p.104, tradução nossa) 9. Ou seja, por mais que sejam espaços para todos os gêneros e 

gostos musicais, as coisas têm que se pagar de alguma maneira. Com relação a preferência e 

a diversidade musical, as novas plataformas trabalham estes aspectos numa abrangência 

maior do que os antigos formatos das rádios. Com um acervo que tende ao infinito, em que 

o ouvinte não vai ter tempo de escutar tudo o que está disponível. 
Façamos um parêntese para pensar a temporalidade/duração, tomando a obra de Richard 

Wagner como medida, cuja influência na linguagem musical ocidental é inquestionável. A 

título de exemplificação, se não fosse sua obra e a formatação dada a noção de Leitmotiv10, a 

história da música para o cinema talvez fosse outra (PEREIRA, 1995). Wagner teve por boa 

parte de sua vida sua produção custeada pela tradição do mecenato, tendo como patrono o 

Rei Ludwig II da Baviera. Se Daniel Ek reclama atualmente dos artistas, imagina o que ele 

não falaria de Wagner, que ficou compondo sua famosa Tetralogia do Anel dos Nibelungos 

por 26 anos (de 1848 à 1874), resultando em 16 horas de música, divididas em quatro óperas. 

Se parar pra pensar, são uns 16 álbuns musicais lançados em intervalo de um ou dois anos 

cada um. Mesmo assim, quantos artistas da atualidade podem dizer que tem 16 álbuns depois 

de 26 anos de carreira? O detalhe da obra de Wagner é que a tetralogia completa estreou 

somente em 1876, mas a seu contragosto a primeira das óperas, Das Rheingold (O Ouro do 

Reno), havia sido exibida antes, em 1869. Se não fosse isso, teria ficado todo este tempo sem 

monetizar. Perceba, que as óperas de Wagner precedem 11 anos da invenção do fonógrafo, 

mas àquela altura, tal invento poderia registrar apenas algum excerto musical de três minutos 

do conjunto de óperas. Pensando bem, por longos anos a indústria seria incapaz de 

registar/reproduzir um espetáculo wagneriano conforme a concepção de sua essência; horas 

a fio, sem interrupções.   

 
9 Although people often want to work in radio because they love music, radio stations are owned and operated to make 

money. 
10 Um leitmotiv é um tema ou motivo musical associado a uma determinada pessoa, objeto ou ideia do drama. A associação 

é criada mediante a exposição do leitmotiv (geralmente na orquestra) no momento da primeira aparição ou referência ao 

objetivo ou tema em apreço e mediante a sua repetição a cada ulterior aparição ou referência. Muitas vezes a sua pertinência 

evidencia-se através das palavras cantadas da primeira vez que o leitmotiv é confiado a uma voz (GROUT E PALISCA, 

2007, p.647)       
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Fecha-se o parêntese com a pergunta: como enquadrar peças longas numa playlist? A 

matemática financeira não bate. Desde que, se voltou o uso de dispositivos de 

gravação/reprodução do telefone/telégrafo para a indústria fonográfica, somando-se a isso, a 

capacidade de penetração destes novos adendos culturais na sociedade, o modus operandi 

musical mudou. Neste sentido, não deve ser coincidência os três minutos de capacidade de 

armazenamento dos primeiros discos na contribuição para o sucesso comercial e formato das 

rádios. A tradição do uso de músicas curtas dá espaço para a inserção de comerciais e obras 

de diferentes artistas, promove a fluidez nas programações, resultando em conteúdos 

dinâmicos e que capturam a atenção do ouvinte. Esta mesma fórmula está presente na 

curadoria das plataformas de streaming. A discrepância do caso Wagner para com a 

atualidade revela uma coisa: nosso presente tem uma maneira própria de experienciar o tempo 

que está incrustado na materialidade das mídias.  

 

É como se houvesse na arquitetura temporal do mundo hoje um espraiamento dos modos 

comunicacionais, fazendo com que também do ponto de vista cotidiano se viva o tempo midiático: o 

do eterno presente, aquele que dilui a fronteira do presente com o futuro, em que o passado quando 

emerge não tem espessura e, mais do que isso, passa a ser também incluído no presente. A 

desrealização do tempo, marca fundamental de nossa arquitetura temporal, é a experiência do tempo 

midiático que se desliza para o tempo da vida. (BARBOSA, 2019, p.28) 

 

Assim, se não havia o mecenas para bancar, restou criar um novo ecossistema que rendeu a 

subsistência do mercado. Se por acaso era uma cultura de tecnologias limitadas quanto a 

duração, restava a estética enquadrar seu tempo a elas. Caso o ouvinte quisesse escutar a 

música longa do passado, teria que ir ao encontro dela e apreciá-la ao vivo, pois, o disco 78 

rpm não comportava este evento. Por isso, a inclinação da Columbia na ocasião do 

lançamento do LP na divisão de um formato de luxo de maior duração para discos de música 

erudita, em oposição a discos de menor capacidade e uso prático para divertimento. Espaços 

e extratos edificados, permitindo a emergência de diversas digressões, como por exemplo, 

análises e falas acerca da Alta e Baixa cultura Edgar Morin (2007), que claramente tem 

relação com as materialidades e a aristocracia saudosista fomentada anteriormente no texto. 

Neste sentido, o disco de luxo ainda era uma tentativa de reprodução do passado recente. Se 

voltarmos na história, vamos ver que o ano de lançamento do LP é 1948, o mesmo da morte 

do compositor Richard Strauss, aquele que é considerado o último dos românticos da tradição 

germânica. E assim falou Zaratustra.    

 

Conclusão: playlist x álbum 
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Como visto acima, cada temporalidade tem seus meios midiáticos, e eles em si, já possuem 

as maneiras de experienciar o tempo. Sendo o consumo atual de música atrelado a playlist e 

as materialidades das plataformas, passa a ser interessante o diálogo dessa nova lógica em 

relação ao passado. A pesquisadora Anja Hagen escreveu um artigo curioso, no qual propõe 

entender como se estabelecem as novas coleções musicais nas plataformas digitais a partir do 

regime das playlists (HAGEN, 2015). Sobretudo, a oposição dos modos de escuta nas mídias, 

a autoridade do álbum e as maneiras de subvertê-las. A exemplo da mix tape, que tem uma 

construção/gravação complexa e demorada em relação à praticidade da playlist atual. Ou 

situações como a facilidade de manipulação e acesso aos conteúdos musicais, que causam 

estranheza no tradicional amante das mídias físicas, como destaca Patrick Burkart: 

 

A perda de controle do usuário sobre a tecnologia, por si só, atinge o ego do colecionador de música, 

em que a vida controlada de um usuário dentro do recinto digital parece incomensurável com o usuário 

que uma vez foi a lojas de discos comprar, vender, negociar e colecionar CDs, LPs e cassetes, que 

possuíam os direitos de primeiras edições, para construir uma coleção. No final, a distribuição digital 

tenta suspender o fetichismo da mercadoria, que está no cerne do desejo do colecionador em 

colecionar. Esse dilema cria um problema básico com a assinatura e os serviços de música com DRM 

como modelo de negócios. O compartilhamento restrito de música fora de recintos online discretos, 

reduz a chance dos fãs de música, especialmente ex-colecionadores, identificarem valor nos arquivos 

de música digital que valham a pena pagar. Dada a obsessão com o controle sobre como fazer 

escolhas, sobre como tocar música, por que um colecionador escolheria se tornar assinante de um 

serviço de música que extingue tantos aspectos do controle dos usuários sobre coleções de música? 

(BURKART, 2008, p.249, tradução nossa) 11. 

 

Veja que é algo intrínseco ao que foi elaborado anteriormente, quanto a limitação e ao acesso. 

Em algum ponto da história o ato de colecionar esteve ligado à noção da tiragem finita do 

produto. Parte da decisão na compra de um álbum também tinha relação com os formadores 

de opinião (gatekeepers). Neste ponto as rádios, revistas e jornais especializados, e mais 

tarde, canais como a MTV, desempenharam um papel importante em definir o consumo. 

Além disso, “as grandes gravadoras aprenderam com as independentes, durante os anos 

heroicos do rock n’roll, que a cooptação de indivíduos-chave nos meios de comunicação 

(jornalistas, críticos de música, DJ, etc.) aumentaria as chances de retorno dos investimentos 

em A&R (DEMARCHI, 2011, p.110)”. 

 
11 The loss of user control over technology, in itself, strains against the music collector’s ego, and the controlled life of the 

music user within the digital enclosure seems incommensurable with the empowered music user who once went to record 

stores and bought, sold, traded, and collected CDs, LPs, and cassettes, who retained the rights of first sale with which to 

build a collection. In the end, digital distribution tries to suspend commodity fetishism, which is at the heart of the collector’s 

desire to collect. This dilemma creates a basic problem with the subscription and DRMed music services as a business 

model. The restricted shareability of music outside discreet online enclosures reduces the chance that music fans, especially 

former collectors, will identify a value in digital music files worth paying for. Given the obsession with control over making 

choices about playing music, why would a music collector choose to become a subscriber to a music service that extinguishes 

so many aspects of users’ control over music collections? There is a good chance that music fans will add digital distribution 

to a media mix with physical media archives. But at what price to the fans? 
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No início da era dos LPs vimos que os padrões de consumo foram determinados pela duração 

das mídias. Com a sua popularização à medida em que os formatos anteriores foram caindo 

em desuso, principalmente nos anos do rock and roll, outros padrões de consumo foram 

adotados. O alargamento da capacidade das mídias permitiu que músicas longas fossem 

compostas e que a produção de muitos discos foi elevada à categoria de obra de prima nos 

anos posteriores aos seus lançamentos. Se anteriormente, os artistas tinham um 

comportamento similar ao da atualidade, fracionando o lançamento dos trabalhos, gravando 

duas ou três músicas, já que o 78 rpm era limitado, com o LP era diferente, pois 45 minutos 

tinham que ser preenchidos. 

 

Os compositores, por exemplo, podem se esforçar para escrever um hit, mas devem primeiro escrever 

algo que um produtor e um intérprete selecionem para gravar. Os produtores de discos podem querer 

produzir sucessos, mas a sessão de gravação primeiro deve produzir material aceitável para os 

executivos encarregados dos orçamentos de gravação, artistas contratados e cronogramas de 

lançamento. Músicas que não são gravadas, gravações que não são lançadas, lançamentos que não 

são promovidos agressivamente e gravações que não vão ao ar não podem se tornar sucessos 

(ROTHENBUHLER, 1985, p.103 & 104, tradução nossa) 12. 

 

O que fez com que muitos trabalhos adquirissem uma grande carga conceitual. Veja, que no 

princípio do uso do LP grava-se música erudita/programática, que em geral tem um motivo 

e uma ordem para acontecer. Só que, estas já estavam escritas há décadas, senão séculos. Era 

só selecionar, produzir e gravar. Quando os artistas começaram a compor para essa nova 

mídia, pela própria imposição material, alguns fatores passaram a ser fundamentais, tais 

como: ordenar, atentar-se para a narrativa entre as faixas, selecionar quais eram melhores 

para venda, pois estas deveriam vir primeiro, pois não era um suporte fácil para pular as 

faixas. Além da necessidade de preencher toda a duração do disco.  

Já o CD trouxe outra experiência para o ouvinte: o ato de pular uma faixa era mais fácil. Esta 

é mais uma pista da continuidade do padrão dos três minutos, mesmo que o CD comportasse 

80 deles. Digamos assim, todas as músicas deviam ser “boas” e “vendáveis”, pois a indústria 

quer que você goste do produto, para comprar outros depois. Se você tiver que pular muitas 

faixas para chegar até a pretendida, pois não gostou das anteriores, pode ser que não compre 

outro CD daquele artista. Não à toa, a liberdade de escolha durante a crise da indústria 

fonográfica com a pirataria e o compartilhamento P2P fizeram sucesso. O ouvinte tinha 

 
12 Songwriters, for example, may strive to write a hit, but must first write something that a producer and performer will 

select to record. Record producers may want to produce hits, but the recording session first must produce material acceptable 

to the executives in charge of recording budgets, artists' contracts, and release schedules. Songs that aren't recorded, 

recordings that aren't released, releases that aren't promoted aggressively, and records that don't get airplay cannot become 

hits. 
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autonomia nas decisões, pois havia uma descentralização com o crescimento dos home 

studios e os lançamentos independentes, criando setores e mercados menos dependentes da 

indústria. “Por alguns anos, como as estações de rádio piratas e gratuitas nas décadas de 1960-

1980, a Internet foi realmente capaz de desintermediar o consumo de música: as pessoas 

estavam consumindo e trocando música fora das “cercas” dos circuitos comerciais de 

classificação de audiência” (BONINI E GARDINI, 2019, p.2, tradução nossa)13. Tudo era 

feito no ambiente das redes e nela o ouvinte é tribal, altamente segmentado.  

 
Por exemplo, a forma material de um LP carrega consigo um protocolo distinto para ouvir e para 

encontrar a personalidade de um determinado artista por meio das informações e uma série 

deliberadamente ordenada de faixas. No entanto, também com LPs, o público foi capaz de subverter 

determinadas estruturas musicais em práticas de escuta pessoal e a personalização foi cultivada em 

práticas de gravação individuais, por exemplo, em fitas caseiras e fitas cassete. No entanto, formatos 

digitais como CDs e, mais tarde, arquivos MP3 tornaram mais fácil a interrupção das apresentações 

do "álbum" dos artistas, permitindo que o ouvinte selecione e reordene por capricho (HAGEN, 2015, 

p.627, tradução nossa)14. 

 

Na plataformização, todas estas características estão lá. Só que arregimentadas em torno do 

algoritmo em listas que são cunhadas de forma autoral/automatizadas, ou na definição de 

Bonini e Gardini - algo-torial. “Em outras palavras, curadoria em plataformas de streaming 

de música é um processo de mesclagem que resulta da combinação de atividade humana 

“aumentada” por algoritmos e atividade não humana projetada, monitorada e editada por 

humanos” (BONINI E GARDINI, 2019, p.6, tradução nossa)15.Veja como a playlist carrega 

as regras para vivenciar o tempo dela. Fica em jogo agora a possibilidade de poder pular 

faixas e as plataformas tentando descobrir o gosto de cada um para reduzir tal prática. Um 

ecossistema acelerado e que não espanta que os três minutos sejam a regra. A playlist é o 

gatekeeper da atualidade, organizando o presente e representando o renascimento de um 

mercado. A plataforma que melhor atender aos anseios do ouvinte, o manterá fiel dentre todas 

as disponíveis na concorrência, apreendendo sua atenção pelo maior tempo possível. É o 

produto agindo sobre o produto; informações agindo sob informações; são os rastros de dados 

 
13 For a few years, like pirate and free radio stations in the 1960s–1980s, the Internet was truly capable of disintermediating 

music consumption: people were consuming and exchanging music outside the “fences” of commercial audience rating 

circuits. 
14 For example, an LP’s material form carries with it a distinctive protocol for listening, and for encountering a given 

performer’s personality via the information and a deliberately ordered series of tracks. However, with LPs too, audiences 

have been able to subvert given music structures in personal listening practices, and customization has been cultivated in 

individual recording practices, e.g. in-home taping and cassette mix taping. Nevertheless, digital formats like CDs and, later, 

MP3 files have made the disruption of artists’ “album” presentations easier by enabling the listener to select and reorder at 

whim. 
15 Curation on music streaming platforms in other words is the intermingling process that results from combining human 

activity “augmented” by algorithms and non-human activity designed, monitored, and edited by humans. 
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deixados pelos ouvintes, virando produtos nas plataformas, em um sistema de 

retroalimentação. 

 

As máquinas automatizam a criação de playlists, tornando sua produção mais eficiente e aprimoram 

- como um “exoesqueleto” - as habilidades dos curadores humanos, tornando-os mais rápidos em suas 

escolhas e acelerando os tempos de produção. [...] A curadoria de música na era da plataforma é 

determinada por essas lógicas mutuamente moldadas. Em vez de contrastar de lógicas editoriais e 

algorítmicas, devemos, portanto, enquadrar essas lógicas como empilhadas e emaranhadas, ambas 

moldando os resultados das plataformas (BONINI E GARDINI, 2019, p.6, tradução nossa) 16. 

 

Por fim, porque o álbum x a playlist. As plataformas exigem um ritmo próprio de renovação 

e produção de conteúdo, intrínsecas a materialidades delas, o que dita o consumo das 

informações oferecidas. Tudo tem de ser novo a todo o tempo, ou pelo menos parecer. “O 

sentido efêmero do tempo, que se expressa também na descartabilidade da maioria dos 

objetos consumidos por esta mesma civilização – objetos substituíveis no ato e na essência –

, multiplica-se também na construção simbólico-discursiva dos meios de comunicação” 

(BARBOSA, 2017, p.21). Os algoritmos tentam dar conta desta automatização, mas precisam 

de produtos para comercializar o tempo todo. Se a lógica agora é da playlist, melhor fazer 

como na era do 78 rpm. Gravar um lado A e B a cada seis meses é mais vantajoso do que 

produzir um álbum de 10 músicas com uma lógica estabelecida. A volta do EP (extended 

play) não é de graça. Para que lançar uma ordem conceitual de 10 músicas, se o algoritmo 

das plataformas vai recortá-la em diversas playlists? O que torna “nosso mundo comum 

computacional, é que podemos reordená-lo desmontando-o em pequenos pedaços e tornando-

o remontável de maneiras diferentes, contextualmente específicas e adotáveis” (PASSOTH, 

2020, p.158, tradução nossa)17. Se as plataformas digitais são o novo arquétipo de repositório 

das memórias musicais, papel que já foi dos cilindros, dos 78 rpm, dos LPs, dos compactos, 

dos CDs e HDs o ideal é tentar entender as novas regras do mercado para não morrer na praia. 

Como é contraditório ter mídias na atualidade que dão suporte quase infinito de tempo, mas 

que devido a aceleração dos tempos, tudo deve ser encurtado, para que os algoritmos 

percebam como algo vendável e listem como algo a ser ouvido. Irônico? Se comparado ao 

passado musical, sim.            

 

 
16  Machines both automate the creation of playlists, making their production more efficient, and improve—like an 

“exoskeleton”—the skills of human curators, making them faster in their choices and speeding up production times. […] 

Music curation in the age of platformization is determined by these mutually shaping logics. Instead of contrasting editorial 

and algorithmic logics, we should thus frame these logics as stacked and entangled, both shaping the outputs of platforms. 
17 I will argue that by making our common world computational, we reorder it by taking it apart into little 

pieces and make it reassemble able into different, contextually specific, and adoptable ways. 
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