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Spotify feito pra vocé: uma estratégia de encantamento através da publicidade
sensorial auditiva e da légica algoritmica '
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RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ trazer uma reflexdo a respeito do desenvolvimento da
publicidade sensorial ligada a audi¢do, tendo como objeto de investigacdo o Spotify.
Discutiremos sobre a recente expansdao da publicidade sensorial auditiva no espago
cotidiano através do smartphone acentuada a partir da chegada e sucesso dos
streamings. A problematizagdo que moveu o trabalho se pautou na tentativa de entender
o encantamento que a tecnologia dos algoritmos causa em seus interagentes € o que
estaria na verdade por trds desse empenho por uma experiéncia Unica. Serdo
apresentados os resultados parciais de uma pesquisa, ainda em desenvolvimento, cujo
percurso metodoldgico seguiu desde a busca da internet, levantamento bibliografico,
revisdo de literatura até a geracdo de nuvem de palavras que nos permitiu compreender
o caminho inovador que este tipo de publicidade traz para a vida cotidiana.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade Sensorial; Publicidade Auditiva; radio; streaming;
Spotify; algoritmos.

INTRODUCAO

O objetivo deste artigo ¢ trazer uma reflexdo a respeito do desenvolvimento da
publicidade sensorial ligada a audig¢do, tendo como objeto de andlise o Spotify. A
publicidade sensorial vem sendo utilizada como estratégia persuasiva e se mostrando
bastante eficaz, j4 que ¢ capaz de envolver emocionalmente as pessoas através de
experiéncias sinestésicas que facilitam a captura de dados desses usuarios bem como o

controle das informagdes obtidas.
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Com o avango tecnologico e o uso de algoritmos trabalhados para se tornarem a
cada dia mais inteligentes e assertivos, ¢ comum ouvir relatos cotidianos sobre como
pessoas comuns ficam de pessoas de fato emocionadas e agradecidas ao Spotify por
reviverem momentos de sua vida através do acesso a musicas que remontam historias
pessoais e reacendem memorias. Outras ficam maravilhadas com a eficiéncia do
streaming ao indicar em playlists feitas “sob medida”, musicas antes desconhecidas,
mas que se encaixam perfeitamente ao seu gosto. Sem contar a possibilidade que a
plataforma proporciona de se ter acesso ao que o seu amigo ou aquele colega de
trabalho escuta através da disponibilizagdo dessas sequéncias musicais elaboradas e
disponibilizadas publicamente, transformando o streaming ndo s6 em um simples
mecanismo de reproducdo de musicas e podcasts, mas também em uma espécie de rede
social. O questionamento que nao ¢ feito, portanto, sobre como a empresa teve acesso a
esses dados e qual seria o impacto advindo de tanto conhecimento dos gostos dos
interagentes.

Este texto terda como base uma pesquisa de Iniciagdo Cientifica, ainda em
andamento, financiada pela Faperj (Fundagdo Carlos Chagas Filho de Amparo a
Pesquisa do Estado do Rio de Janeiro), que por sua vez faz parte de uma pesquisa mais
ampla que contempla todos os sentidos humanos atravessados pela Publicidade
Sensorial. Entdo, para entendermos um pouco mais sobre esses pontos e refletirmos a
respeito deles, trataremos sobre a escolha deste objeto no campo da audigdo, o Spotify,
como chegamos nele e o recorte temporal escolhido.

Mais a frente, na segunda parte do texto, também falaremos a respeito da
metodologia utilizada e como vem se desenvolvendo essa pesquisa, bem como a analise
do documento em que consta todas as informag¢des dos usudrios que sdo coletadas pela
plataforma, disponivel gragas a nova lei de prote¢ao de dados que obriga a empresa a
fornecer tais informag¢des a quem a peca. Para encerrar, faremos a problematizagao
desse encantamento das pessoas com o que pode ser chamado, na verdade, por controle

do gosto por parte do Spotify e apresentaremos os proximos passos da pesquisa.

1. Das ondas radiofonicas ao streaming do Spotify
Como ja mencionado, essa pesquisa faz parte de uma maior que estd sendo

desenvolvida. Logo, pretende-se investigar os 5 sentidos, mas como seria algo muito
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amplo, decidimos dividi-la em partes, comecando pela audicdo. Como mesmo com o
recorte do sentido o conteudo ¢ extenso, escolhemos por delimitar também o periodo,
recortando do ano de 2010 até o ano de 2020, ja que nele o acesso ao aparelho de
telefone movel comecou a ser popularizado, influenciando a configuracdo de novos
formatos publicitarios. Nao sé isso, mas através da chegada da internet, também nesse
periodo, ganhamos mobilidade e ndo s6 a portabilidade oferecida anteriormente pelo
aparelho.

Ja a escolha do Spotify se deu pelo streaming ser um dos principais no mercado
atual e que, segundo o site Canal Tech’, conta com 170 milhdes de usuarios, sendo 70
milhdes de assinantes pagos em todo o mundo. A empresa, nascida em 2008 na Suécia,
chegou ao Brasil em 2014 para concorrer com outros servigos de streaming musical
como Deezer, Xbox Music e Napster. Além disso, estabeleceu uma parceria com o
Hospital Albert Einstein para pesquisas neuroldgicas, que impulsionou a criagao de 19
playlists por neurocientistas que analisam, através dessas, os impactos cerebrais a partir
da musica, informagao que colabora para a pesquisa em questao.

A partir disso, veremos um panorama cronolédgico da publicidade tradicional no
campo da audi¢do, caminhando desde a época do radio até a era em que os streamings
musicais conquistam seu espaco, comecando com uma breve distin¢do de conceitos de
mobilidade versus portabilidade.

A mobilidade, segundo André Lemos (2007), seria a possibilidade do uso maior
do tempo assincrono, facilitando a movimentacdo de informagdes e liberdade em
consumi-las. Ja a portabilidade estaria mais diretamente ligada aos dispositivos, ou seja,
ao meio e nao a mensagem, como a mobilidade. (LEMOS; JOSGRILBERG, 2009).

Na pratica, a portabilidade seria responsavel pela compactagdo do radio como
aparelho, o que nos possibilitou o transporte dele com facilidade fazendo com que a
informacgdo pudesse ser ouvida naquele dispositivo em outros lugares. Quando o
deslocamento passa a atuar na informacdo ou na mobilidade dos dados, falamos de
mobilidade. No caso desta pesquisa, o smartphone ganha destaque uma vez que
potencializa a mobilidade e nos permite, por exemplo, ouvir musica, receber e

reproduzir informagdes enquanto caminhamos. Trata-se de um suporte que permite

4 Disponivel em: Portal online com foco em conteldo sobre tecnologia.

<https://canaltech.com.br/> . Acessado em: 10 de agosto de 2021.
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alcancar a sonoridade em espagos distintos, sejam territoriais ou virtuais, viabilizando a
espalhabilidade dos dados em formatos diversificados, seja através da emissdo ou da
recepgdo da musica, podcasts, etc. A mobilidade nos permite acessar e ler noticias e ver
nossos programas de radio e tv favoritos em qualquer lugar, afinal, o dado se move
conosco ¢ ¢ exatamente por isso que, na mesma medida, passamos a ser interpelados
por antncios publicitdrios nos mais diversos locais e horarios.

Diferenciados os dois termos, trataremos agora do historico da publicidade
tradicional e, como recorte, usaremos a publicidade auditiva. A publicidade auditiva
nasce com o radio em meados da década de 20 e ¢ oficializada por Getilio Vargas na
década de 30. Logo no inicio, a verba destinada a publicidade ja tinha uma maior
concentragcdo nas radios que em painéis e cartazes. De todos os formatos produzidos,
além das trilhas sonoras, os mais conhecidos até hoje sao o spot e jingle.

O radio, teoricamente, perdeu forca com a chegada da televisdo. Mas, na pratica,
vemos que soube se reinventar e ainda ¢ uma forte midia de massa. Temos como
exemplo as radios online, em algumas, como o Kboing, ¢ possivel at¢ mesmo escolher
as musicas que serdo ouvidas. Em maio de 2021, o site da Aerp (Associagdo das
Emissoras de Radiodifusdao do Parand) publicou um novo langamento do Spotify: a
playlist “Caminho Didrio”. Nessa novidade, o streaming une em uma Unica playlist
musicas e noticias, mostrando que a esséncia da radio se mantém, mas se reinventa.

Percebemos entdo que as inovagdes tecnologicas mudaram bastante a forma de
consumir esse produto e, consequentemente, a publicidade difundida por ele. Vemos
através dos exemplos citados que, com o passar dos anos e o progresso da ciéncia,
surgiram os radios de pilha, os radios via celular e, hoje, além de portateis, eles ganham
uma alta mobilidade, ja que suas transmissdes chegam via internet.

Com a chegada e popularizagdao da internet, houve transformacdes nao s6 na
forma de se consumir musica ou no dispositivo em que ouviamos ou éramos abordados
por campanhas publicitarias, mas a publicidade auditiva também passou a ultrapassar os
proprios limites. Somos impactados o tempo inteiro através dos streamings de musica,
por exemplo. Com muitas informagdes sobre seus gostos e preferéncias, essas

abordagens comegam a ser muito mais assertivas e sutis.

2. O percurso metodologico, seguindo a trilha do som
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Para desenvolvimento desta pesquisa de natureza qualitativa, parte da
metodologia foi escolhida em funcdo de estarmos trabalhando com um campo fértil,
porém em constru¢do, que vem sendo constantemente atravessado por mudancas de
varias ordens, inclusive dos ritmos de produgdo e de distribuicdo, cada vez mais

acelerados pela tecnologia digital. Assim, vemos um cendrio que configura

um campo novo ¢ em constante transformagdo como o dos estudos da
internet, técnicas qualitativas podem ajudar a desenhar (ou redesenhar) o
mapa de um terreno novo ou em rapida transformag@o. Essas técnicas
também podem ajudar a dizer aos futuros pesquisadores quais sfo os
construtos e relagdes mais interessantes. A medida que o pensamento torna-se
mais desenvolvido sobre alguns desses topicos, andlises quantitativas e mais
confirmatorias geralmente sdo empregadas para aprimorar o conhecimento do
modo como esses pequenos conjuntos de construtos se interrelacionam.
Contudo, em qualquer ponto desse processo, a pesquisa qualitativa pode
“agitar as coisas” questionando defini¢des, reoperacionalizando construtos ou
introduzindo novos construtos e relagdes ignoradas. (KOZINETS, 2014, p.
46)

Tomada essa decisdo, trabalhamos também com o levantamento de dados na
internet, mas sem tomar como base a netnografia ja que nao fizemos ¢ nao pretendemos
realizar alguma intervenc¢do, individual ou coletiva, em comunidades online. Para esse
levantamento, fizemos uso de algumas plataformas, tais quais: Google Académico’ e
Research Gate®, por serem plataformas gratuitas e com grande banco de dados, e
também portais de congressos fundamentais para a pesquisa no campo da Comunicacao
e da Publicidade como o Intercom’ (Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares
da Comunica¢do), a Propesq® (Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda), a Compos’ (Associagdo Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em
Comunica¢do) e o Alaic'® (Asociacion Latinoamericana de Investigadores de la
Comunicacién), por serem congressos no campo da publicidade, tema de nosso
principal interesse, a nivel nacional e latino-americano. Planejamos também
futuramente expandir esse levantamento para a plataforma de busca Web Of Science e o
congresso IAMCR, buscando incluir o que tem sido feito a nivel mundial sobre o tema

escolhido e objeto recortado.
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2.1 O processo de busca

A busca nas plataformas selecionadas foi feita através de palavras-chave,
pré-determinadas em reunides, filtrando ano por ano, palavra por palavra e suas
combinacoes, sao elas:
» midia (spotify)
* publicidade auditiva
* jingle
* Som
* Publicidade Sensorial
* neuromarketing auditivo
* Publicidade sensorial auditiva

Ja nos congressos determinados, selecionamos os GTs (Grupos de Trabalhos) de
maior compatibilidade com a pesquisa para essa busca. No Intercom os GTs escolhidos
foram: Publicidade e Propaganda, Radio e Midia Sonora, Contetidos Digitais e
Convergéncias Tecnologicas, Comunicagdo e Cultura Digital e Comunica¢do Musica e
Entretenimento. Nesse congresso buscamos também pelos 1Js, que foram: Publicidade
e Propaganda, Comunicagdo Audiovisual, Comunicagdo Multimidia e Estudos
Interdisciplinares da Comunicagdo. Na Propesq o levantamento foi feito em todos os
e-books ja publicados no periodo de tempo escolhido. J4 na Compds os GTs foram:
Comunicag¢dao e Cibercultura, Consumos e¢ Processos de Comunicacdo, Cultura das
Midias, Estudos de Som e Musica e Comunicagao e Cultura. E no Alaic: Comunicagao,
Tecnologia e Desenvolvimento, Comunica¢do Publicitiria, Comunica¢do e Historia e

Comunicacdo Digital, Redes e Processos.

Os resultados iniciais desta busca podem ser observados na tabela abaixo:

Tabela 1: Quantificacdo parcial dos textos académicos levantados

2010 a 2015 2016 a 2020
Google Académico 20 Google Académico 29
Research Gate 1 Research Gate
Alaic 2 Alaic
Intercom 16 Intercom 15
Compos 14 Compos 6
Propesq ABP2 6 Propesq ABP2 3

Fonte: Gabriel e Saldanha
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Feito esse levantamento, obtivemos um total de 118 produgdes catalogadas.
Todas elas organizadas em uma planilha dividida por plataforma de busca e contendo
informacdes de data, instituicdo, autores, titulo, palavras-chave e categoria (artigo,

monografia, entre outros). Nessa etapa montamos o quadro com o0s termos mais

frequentes:
Tabela 2: Palavras-chave e Termos mais frequentes
Palavra-chave Frequéncia

musica 284
radio 161
digital 142
brasil 124
mercado 112
spotify 112
plataforma 98
usuario 90
comunicagao 81
musical 78
universidade 77
artistas 73
gosto 69
consumo 52
gravadoras 52
fonogréfi 50
produgdo 50

Fonte: Machado e Saldanha

Uma dificuldade a partir desse resultado foi a de visualizar, dentro desse banco
de dados, as principais palavras que norteariam essa pesquisa para a analise qualitativa
da primeira etapa. Foi entdo que chegamos a um aplicativo gerador de nuvens de
palavras criado pelo Laboratério em Rede de Humanidades Digitais (Larhud), do
Instituto Brasileiro de Informagdo em Ciéncia e Tecnologia (IBICT-UFRJ).

Este aplicativo (http://nuvem.farmi.pro.br/) detecta automaticamente as palavras

com maior frequéncia dentro de um texto, retirando automaticamente o rodapé e

7
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cabecalho (onde geralmente constam dados como nome do congresso, cidade onde
ocorreu, datas, etc), tornando mais assertiva a formagdo da nuvem de palavras de
interesse da pesquisa. Os arquivos foram passados um a um nessa plataforma
produzindo entdo nuvens de palavras que seguem o modelo abaixo, gerado a partir do
TCC de Renato Cavalcanti Vasconcellos, intitulado “MOBILE MARKETING E
SATISFACAO DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO DE CASO SOBRE O SPOTIFY”

Imagem 1: Modelo de Nuvem de Palavras

Nuvem gerada com sucesso!!

movel
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brasil

cada

modo

Fonte: Machado e Saldanha

Geradas as nuvens que seguiram este modelo, o site nos permite baixa-la em
formato .csv (tipo de arquivo que permite ser aberto e editado no excel). A ideia € que, a
partir disso, consigamos montar graficos que nos facilite analisar qualitativamente essa
grande quantidade de material levantado.

Em uma das pesquisas feitas, foi encontrado um documento a ser analisado
juntamente com esses textos. Esse documento ¢ um levantamento de todos os dados
coletados pelo Spotify de seu usudrio, ja que por causa da GDPR (General Data
Protection Regulation), lei de protecdo de dados que entrou em vigor na Europa, eles
sdo obrigados a fornecer a quem faz uso do streaming todos os dados coletados por eles.
O arquivo contém 191 paginas com as mais diversas informagdes coletadas por eles e
divididas em categorias, que sdo: dados de uso, dados de marketing, dados moveis

voluntarios, dados de voz e dados de pagamentos.
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Dentro dessas diversas categorias sdo recolhidas informag¢des como o nimero
de vezes que uma musica ¢ pausada, em quais momentos dela isso ¢ feito, quais sdo
puladas ou repetidas, os dispositivos ¢ conexdes de redes usadas para reproduzi-las,
entre muitos outros. E isso ndo apenas de quem o usa em sua versao usual, mas também
em suas versoes Lite (aplicativo de software mais simples e leve) e Kids. Informagdes
pouco a pouco coletadas e aparentemente supérfluas que possibilitam que o aplicativo
de reproducao musical saiba sua rotina, sua vida e gostos pessoais.

No Brasil, com a LGPD (Lei Geral de Prote¢do de Dados), que entrou em vigor
no presente ano de 2021, também temos direito a solicitar esse documento contendo
nossos dados capturados por eles. Ja foi feita essa solicitagdo e, assim que disponivel,
ele também entrard em analise, seguido de nosso proximo passo que € a revisiao

bibliografica de tudo que ja foi realizado até entao.

3. Algoritmos: mocinhos ou vildes?

Como trouxemos na introducao, ¢ realmente deslumbrante toda a precisdo que os
algoritmos podem nos trazer na indicagdo de musicas, albuns e playlists, nos
conectando com o passado ou com algum amigo/conhecido. Mas o que existiria por tras

desse encantamento? Izabela Domingues vai falar que

A interatividade constante proporcionada por esses dispositivos leva a uma
producdo exponencial de dados, que so6 pode ser processada e gerenciada de
modo automatizado através da utilizagdo dos algoritmos. Dada a relevancia
dos algoritmos na sociedade em rede, ¢ importante refletir sobre a presenga
constante dos mesmos em nossa vida pratica, os usos que podemos fazer dele

e o que "eles" podem fazer de nés. (DOMINGUES, 2016, p.211)

Toda plataforma que tem como base algoritmos estabelece uma “norma” que
dita a relevancia do seu contetdo e suas recomendagdes ou alcance. No Spotify essas
recomendacdes seriam feitas a partir de cruzamentos de musicas ouvidas por pessoas
com gostos parecidos, bem como de dados do seu comportamento na plataforma. Assim
sendo, podemos refletir sobre um possivel controle do gosto por parte do streaming.

Bezerra, Schneider e Brizola (2017) pensam o gosto como um produto social, ou

seja, ele depende da sua experiéncia socio historica. Nao ha a possibilidade de gostar de
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algo com o qual ndo teve um contato minimo e, se o algoritmo nao te expde a
determinados estilos musicais, artistas ou noticias, a falta de contato com eles te privam
de saber se aquilo te agradaria ou ndo, no caso das noticias isso te colocaria em uma
“bolha” onde sé teria contato com informacdes que reforcam o seu ponto de vista e
crencas. Acrescentando Eli Pariser a reflexdo: em sua obra “O Filtro Invisivel” ele
afirma que os algoritmos t€ém um carater um tanto antidemocratico, ja que a democracia
consiste em aceitar uma opinido diferente da sua. Logo, se vocé so esta exposto ao que
te agrada, essa logica nao funcionaria.

A partir disso, € preciso ser critico ja que ha pontos positivos em se conhecer
novos conteudos que se encaixem ao seu gosto particular, mas também ha pontos
negativos, ou pelo menos questiondveis, até mesmo para esse mesmo aspecto. Ter um
publico bem definido e conhecido permite que seu produto seja muito melhor
direcionado e customizado para que a experiéncia desse usudrio seja a melhor possivel.
Mas, ao mesmo tempo, segundo Izabela Domingues (2015), cria também a
oportunidade de um marketing mais assertivo.

Ao trabalhar com publicos segmentados, a publicidade tem a oportunidade de
melhor direcionar suas mensagens, criando estratégias e taticas ainda mais
persuasivas em fun¢do do maior conhecimento adquirido sobre aquele

publico: seus habitos, gostos, costumes, linguagens, entre outros aspectos
relevantes para que uma campanha publicitaria seja bem sucedida.

(DOMINGUES, 2015)

N .

O que ¢ empolgante a primeira vista pode deixar de ser tdo assim quando se
pensa em todas essas questdes. Tamanha personalizagdo sem nada em troca ¢ algo
questionavel. Em um documentario da Netflix chamado “Dilema das Redes”, ¢ falado
logo no inicio uma frase que nos faz refletir a respeito do assunto: “Se vocé ndo paga
pelo produto, o produto ¢ vocé€.”. Estamos sendo analisados constantemente e essa
experiéncia com a qual nos colocam em contato ndo € apenas visando a nossa
felicidade, nem tdo pouco a propria experiéncia em si, mas ao que Domingues vai
chamar de economia da experiéncia: uma experiéncia que tem como objetivo final o

lucro da empresa.

CONSIDERACOES FINAIS

10
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Vocé fornece seus dados e ganha seu produto totalmente personalizado, mas ao
mesmo tempo ¢ ditado o que deve ouvir quando trabalha, arruma a casa, faz exercicios,
namora ou qualquer outra atividade. H& por tras dessa magica algoritmica, uma logica
capitalista que visa o lucro através de um sistema de dominacao por uma educacgdo do
gosto.

Apesar de toda a critica ao sistema radiofénico antigo, Joseba Elola, do Jornal El
Pais, levanta uma reflexdo sobre o tema, citando Goméz: “Assim, reproduz-se o sistema
que tinhamos antigamente, quando um so6 tipo de musica se popularizava, a que era
recomendada pelo radio.”. Hoje podemos observar o mesmo fenomeno se repetir pelo
Spotify.

Mas, apesar de toda essa problematizagdo, sabemos que o sistema ¢ muito maior
e mais forte para ser combatido facilmente. Dessa forma, o melhor caminho para se
seguir ¢ o da conscientizacdo. Essa seria a responsavel por transformar uma sociedade
que até entdo era diretamente influenciada por esse controle em uma sociedade mais
ativa em seu pensamento critico sobre aquilo a que ¢ apresentada.

A fungdo da industria cultural, na visdo de Adorno e Horkheimer, ¢ nos afastar,
enquanto seres racionais, dessa habilidade de pensar criticamente. Mas a verdade ¢ que
o entretenimento pode continuar sendo prazeroso mesmo unido a essa habilidade. Ou

talvez ainda mais.
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