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No Ritmo da Participacdo: Um Estudo Sobre o Consumo de Videoclipes na
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RESUMO

A interatividade e o compartilhamento que a nova era da internet disponibilizam
séo utilizados por diversos segmentos dos estudos sobre o consumo virtual, entre eles o
do videoclipe. Partindo de quando era meramente um numero musical gravado,
passando pelos primeiros processos de formatacdo de sua linguagem audiovisual e
aportando no que é vivenciado hoje em dia, este artigo visa descrever e elucidar as
formas contemporaneas do consumo, producao e distribuicdo do videoclipe.

PALAVRAS-CHAVE: Videoclipe; Interatividade; Linguagem audiovisual; Consumo;

Convergéncia Midiética; Internet.

INTRODUCAO

Diversas formas e produtos de consumo digital tém surgido de forma instantanea
e num fluxo crescentemente mais rapido. A medida que um determinado produto surge
e este faz um certo “sucesso” entre os consumidores, outro produto com mais
qualidades atrativas vai surgir e assim tentar atrair o consumidor para ele. Vivemos
numa era em que ndo importa o preco do produto ou a facilidade de encontra-lo, desde
aparelhos moveis até sites e ferramentas de consumo cultural. Eles sdo rapidamente
descartaveis, renovaveis e reciclaveis. Num aparelho celular, por exemplo, dispomos
das atualizacBes de software e de aplicativos que estdo sempre se renovando e
reciclando o préprio aparelho. Hoje ele encontra-se mais descartavel que nunca, mesmo
com um software atualizado, h& novidades técnicas na proxima versdo do produto, que

nunca demoram a ser langadas.
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Estas mudancas que a tecnologia sofre com o passar dos anos séo o suficiente para
que exista a necessidade de que os produtos da industria cultural se adequem a elas. 1sso
quer dizer que cada linguagem também precisa se adaptar, de modo a encontrar meios
para enfrentar essa industria de forma criativa e inovadora. Percebemos estas mudancas
cada vez que um novo produto surge, que um filme que normalmente usaria a cadéncia
de 24 fps, passa a utilizar 48 fps, que um aparelho de comunicacdo moével, como o
celular, torne-se uma vastiddo de recursos e utilidades ou mesmo, como queremos
chegar focar nesse artigo, que um videoclipe passe de um mero produto promocional de
uma banda a instrumento de interacéo e estimulo a produgéo independente.

A abordagem proposta parte de algumas questdes: como surgiu o videoclipe e
como suas linguagens evoluiram e se consolidaram? Como ocorre 0 consumo com todas
as ferramentas que a internet recebe com o advento da Web 2.0? Qual a importancia da
arrecadacdo de valores simbdlicos para o artista e quais as consequéncias das novas
formas de producdo e consumo na sociedade? E quais sdo estas formas de producéo que

predominam hoje?

DESDE OS PRIMORDIOS DO VIDEO PROMOCIONAL

Surgindo como uma prética de divulgacdo das bandas, esta que se tornaria uma
das mais usadas pelos masicos com o tempo, o videoclipe nasceu com uma forma
despreocupada em relacdo a roteiros e, a priori, para fazer campanhas publicitarias para
as bandas, de forma meramente comercial. Alguns artistas como os Beatles, na década
de 60, usaram estas formas de video para massificar o trabalho e assim arrecadar mais
fas, construindo o que podemos chamar de valor mercadologico. Contando um pouco da
histéria do audiovisual e seus primeiros contatos com a musica, HOLZBACH E
NERCOLONI citam que,

Alguns filmes que os Beatles estrelaram contém insercdes
musicais que se assemelhavam a futura estrutura do videoclipe, mas 0s
nimeros musicais ndo eram feitos para vender uma cancdo em
particular, e sim para fazer propaganda da banda de maneira geral.
(HOLZBACH e NERCOLINI, 2009, p. 03).

O video da musica Help, do aclamado quarteto britanico, teve notéria importancia
neste processo. A promo dispunha de uma certa edicdo e alguma tentativa de criacdo de

narrativa. Como veremos abaixo, hoje em dia o videoclipe foge dos conceitos de ser
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certo quanto a sua linguagem, mas se precisamos de um estimulo inicial vamos ao
surgimento desta linguagem e ao comeco da criagédo dela.

Apesar das controvérsias sobre qual videoclipe que culminou na popularizacdo e
criagdo da linguagem videocliptica, sabemos que essa ocorreu na década de 80, onde
surgiram os importantes canais televisivos para clipes e as relacfes estéticas do formato
comecaram a ser levadas em conta e mais produtores eram adeptos da criagdo de clipes
ainda com maior quantidade de visdo de mercado e divulgacdo. Resumindo esse

processo, SOARES escreveu que,

A principio, o clipe foi chamado simplesmente de numero
musical. Depois, receberia 0 nome de promo, numa alusdo direta
a palavra “promocional”. S6 a partir dos anos 80, chegaria
finalmente o termo videoclipe. Clipe, que significa recorte (de
jornal, revista, por exemplo), pinga ou grampo, enfoca justamente

o lado comercial deste audiovisual. (SOARES, 2012, p. 32).
Quando retomamos os estudos para 0s aspectos que culminaram no surgimento e
massificacdo do videoclipe, como o surgimento da MTV e dos outros canais especiais
para a exibicdo de videoclipes, percebemos que a televisdo teve um grande papel na
divulgacdo e massificacdo deste fenémeno. Claro que, depois de tanto tempo nédo é mais
a televis&o o principal meio de consumo do clipe, mas por muito tempo continuou sendo
desde o surgimento de programas dedicados exclusivamente aos videos e, mais tarde, de

canais predominantemente de videoclipes, como a pioneira MTV.

Atualmente, existem outros canais de TV, além da MTV, que
apresentam clipes na grade de programacdo. A MTV é a Unica emissora
em canal aberto que tem sua grade de programacdo baseada
exclusivamente em veiculacdo de videoclipes. Os outros canais sdo
pagos, com transmiss@es via cabo ou satélite. (CORREA, DUSHIKEN.
2010, p. 02).

Entende-se entdo que o videoclipe em si nasceu com um grande proposito
massivo e claro que hoje este proposito ndo esta extinto. O que ocorre com a linguagem
¢ uma constante transformacdo. A linguagem videocliptica se consolida com suas
formas e objetos a medida que vao se acrescentando novas formas de criar, consumir e

participar.

CONSOLIDA-SE A LINGUAGEM
E preciso entender o que seria considerado videoclipe e quais elementos compdem

a linguagem Videocliptica, levando em consideracdo que desde o auge da linguagem
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cinematogréfica ja eram vistos videos com trilhas e uma edi¢do onde mdsica e imagem
sdo entendidas como dependentes. Ou seja, a edicdo e a linguagem do videoclipe
também sdo fatores importantes em uma pesquisa sobre este formato.

Levando em consideracdo a linguagem em si, lembramos que com aspectos
herdados das linguagens cinematografica e televisiva, se torna um pouco mais dificil
dizermos exatamente como se configura a linguagem videocliptica ou que tal elemento
sempre vai aparecer de alguma forma, “mas, ha certos balizamentos que nos indicam o

caminho de quase-sempre-é-assim.” (SOARES, 2012, p. 31).

Temos delineada uma primeira caracteristica do videoclipe: a
nog&o de recorte, pinga ou grampo. As imagens que ilustram o
videoclipe sdo “amostras para vendagem”, portanto, devem ter
rapido “prazo de validade”. Consumir logo antes que estrague,
parece ser a norma. Além deste principio, o de possuir imagens
rapidas e instantaneas, o videoclipe pode ser caracterizado por
uma nocdo de ritmo. O ritmo das imagens. Em alguns
momentos, 0 que vai se destacar no videoclipe ndo é
especificamente sua natureza fotogréfica (imagética), mas sim,
uma relacdo de grafismo visual e ritmico. (SOARES, 2012, P
32).
Sabemos que os processos de mudangas da forma de producdo e de consumo
fazem com que esta linguagem venha a se adaptar ainda mais. E agora entendemos que
0 clipe ja é por si s6, como SOARES ainda argumenta, a prépria desarmonia, um

conjunto de imagens dancantes ou em dialogo, um “Grafitismo visual e ritmico”.

O CLIPE E AERA DO COMPARTILHAR

Vivemos em um momento em que o mundo digital estd em constante mudanca e
atualizagdo. Entendemos que este mundo cria um vinculo com o mundo presencial que
se estreita de maneira que o real e o virtual estdo se completando e dependendo um do
outro, assim como 0 que esta acontecendo com as midias durante esta era. E em um
mundo onde um recorte da sociedade ao qual fazem parte, 0S n0ossos jovens precisam
acompanhar o que esta acontecendo, criando assim culturas que estudamos e que tém
tudo a ver com os fenémenos desta nova era.

Mais do que as outras coisas, estamos em uma era de culturas digitais que

surgem a cada dia nos estudos académicos, como a nocdo citada por ZANETTI (2011),
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“Cultura do compartilhamento”, que diz respeito ndo apenas ao
aparato tecnoldgico que possibilita a sistematizacdo de praticas
de producdo, distribuicdo e intercAmbio de conte(dos
digitalizados, mas também a incorporacdo dessas préaticas pelos
sujeitos sociais e sua posterior apropriacdo por parte do
mercado. (ZANETTI, 2011. P. 61).

A autora também explica que, basicamente, compartilhar significa “participar de
algo”, “tomar parte em alguma coisa”, e também partilhar, dividir com outros. E ¢ isto o
que entendemos por compartilhar em qualquer &mbito. Mas ultimamente, compartilhar é
uma palavra que tem incorporado notavelmente o vocabulério brasileiro assim como
suas traducgdes pelo mundo, visto que chega a ser uma das atividades mais praticadas
pelos agentes sociais, mais especificamente um recorte dessa sociedade, dado pelo
senso comum como Jovem. O “novo compartilhar” reduz bastante os outros usos da
palavra, se este ndo for para explicar o fato de um individuo mostrar para seu grupo de
uma rede social, site ou algum dispositivo ou ferramenta presente na chamada Web 2.0
que cita PRIMO (2007), algum contetdo produzido por ele e consequentemente, por
outro individuo.

Entendemos que é este o principal sintoma da nova forma de consumo do
videoclipe. Os videos se tornam virais quando compartilhados por uma certa extensao
da sociedade e isso ocorre com diversos artistas, influenciando o comeco de sua carreira
ou o retorno dela, ou da visibilidade do artista.

Além da cultura do compartilhamento, que nos mostra claramente a influéncia
das plataformas digitais no mundo real, outras destas culturas citadas no mundo
académico ¢ a “convergéncia midiatica”, que, segundo JENKINS 2009, as midias estéo
convergindo em uma frequéncia crescente para outras midias e de midias que existem
pela propria convergéncia. Um dos maiores exemplos deste fenémeno é o Facebook ,
onde milhdes de sites, plataformas, jogos e aplicativos convergem para la.

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de contetidos através de
multiplos suportes midiaticos, a cooperacdo entre multiplos
mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos
publicos dos meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer
parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam.
(JENKINS, 2009, p. 29)

No formato Videoclipe, as praticas de consumo que essas culturas propiciam sao

muitas, tanto nas formas de producdo como de consumo, desde um artista que solicita



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

videos de fas para fazer seu clipe, até twitts de fés sendo expostos enquanto o clipe esta
sendo gravado. O formato que surgiu puramente mercadoldgico e promocional e com o
tempo foi se tornando mais estético e com influéncias trocadas com a linguagem
cinematogréafica, hoje passa por transformacdes e participa do momento em que a
criatividade e a familiaridade com essas novas préaticas tornam-se critérios obrigatorios
para os produtores dos clipes.

Chegando a plataforma popular mais recente de consumo de clipes, o Youtube,
comecamos a entender algumas plataformas e dispositivos que participam da nova Web,
principalmente as formas de arquitetura de participacdo em que o consumidor tem um
grande papel na construcdo, interacdo e avaliacdo do produto. No caso do Youtube,

percebemos uma predominancia dos SR’s, ou Sistemas de recomendagao.

Os Sistemas de Recomendacdo - também chamados de “agentes
inteligentes” - sdo softwares de classificagdo, organizacgéo e
recomendacdo colaborativas de produtos culturais que pretende
dar suporte ao usuario quando este interage com espagos que
oferecem grande quantidade de informagdo. Por exemplo, os
SRde musica recomendam artistas e obras baseando-se no
interesse € no gosto que O usuario expressa implicita ou
explicitamente em sua navegagdo na web, em seus habitos de
escuta registrados pelo computador ou pelo uso do préprio
sistema. (SANTINI, 2011.p. 10).

Os produtos mercadoldgicos tendem a perder aos poucos o seu valor simbdlico
por conta das diversas ferramentas e redes sociais que usam da relevancia de uma massa
social para avaliar seus produtos e, assim, eles sdo recomendados aos outros usuarios,
de forma que estes verdo uma média de avaliacdo de um recorte grande de
consumidores, diferente de uma critica jornalistica ou outras formas tradicionais de
mediagéo que, com esses novos fendmenos, passam a perder relevancia aos poucos.

No caso do Youtube, os sistemas de recomendacdo sdo claros e necessarios. Um
consumidor que assiste determinados videoclipes recebe indicacdes de outros parecidos
ou até de novos que possivelmente ele gostara. Diferente de um video promocional que
aparece como pop-up e, muitas vezes, imediatamente fechado, estes sistemas que tém
como base o préprio historico de consumo do usuario tendem a ser bem vistos, aceitos e

até solicitados por esse consumidor.
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OS CLIPES E AS NOVAS FORMAS DE PRODUCAO E CONSUMO

Como ja falamos anteriormente, diversas formas de consumir videos hoje em dia
sdo vistas como parte desta nova era. Através da internet, a audiéncia pode atuar,
manusear, modificar e criar linguagens, ampliando os significados criados pela televisao
e pela industria fonografica (HOLZBACH e NERCOLINI, 2009, p. 09). Desde o
surgimento da mais nova e completa plataforma de consumo do clipe, o0 Youtube, essas
praticas mudaram em varios aspectos, tanto na forma classica de assistir quanto nas
formas que surgem com o compartilhar. A quantidade de artistas que tentam se adaptar
a esses recursos € infinita e, mais uma vez, a regra e o diferencial é a criatividade.

E bastante importante perceber que um dos maiores sintomas do consumo do
videoclipe na era “pos-televisdo” também citada por Holzbach, é a participagdo da
audiéncia em todo o processo, ou seja, é essa que consome, analisa, julga e produz, ndo
necessariamente nesta ordem. Em muitas destas linguagens, o diferencial se encontra no
modo que estes consumidores se tornam participadores da obra, ou até produtores. Cria-
Se um processo que, no caso do videoclipe, esta cada vez mais presente.

Utilizaremos trés exemplos atuais para descrever como se da a producdo e o
consumo do clipe hoje em dia, lembrando que a facilidade do consumidor se tornar
produtor esta crescendo a medida que internet facilita essas relacdes e o artista utiliza
delas. O primeiro exemplo € o videoclipe da musica Dois Sorrisos da banda Moveis
Coloniais de Acaju de Brasilia.

O clipe é uma parceria do cantor Leoni com os brasilienses e j& possuia uma
primeira versdo com estrutura e arranjo diferentes. Foi realizada uma promocéo com a
marca Hot Pocket, da empresa de produtos alimenticios Sadia, chamada "Moveis
Cupidos de Acaju", onde casais eram convidados a mandarem serenatas virtuais para
seus parceiros e assim concorrerem a participar do videoclipe da banda.

No clipe, que acontece em um cenério de bastidores explicitos, as serenatas vao
aparecendo desde o inicio, e € demonstrada a pratica do stream de webcams durante
todo ele, exemplo mais forte na prépria narrativa € que o cantor Leoni participa do video
tambem em stream, na tela de um computador.

Este exemplo serve para ilustrar a idéia de que as com as facilidades de usar uma
campanha para uma marca, a arrecadacdo de valor simbolico e mercadoldgico para a

banda pode acontecer da mesma forma. As empresas, como a Sadia, utilizam sua
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propaganda e ao mesmo tempo, em parceria com a banda, consegue fas que estardo
ainda mais ansiosos para a estréia do video.

O grupo Mdveis Coloniais de Acaju ¢ um exemplo de banda que utiliza destas
novas ferramentas e da maior facilidade de interagdo com o publico a seu favor. Em se
tratando de videoclipe, este ndo é o Unico em que interagdes como esta ocorrem. Outro
exemplo é o video da musica O TEMPO, onde as contas de twitter das pessoas que
interagiam com a banda durante a gravagdo eram escritas em um espelho no fundo do
video, 0 que aumentava a visibilidade dos artistas na rede social.

As préaticas que ocorrem na utilizacdo das plataformas para o consumo,
divulgacdo e compartilhamento de videos séo inesgotaveis. O segundo exemplo é o do
artista sino-americano Sam Tsui, modelo completo da producdo musical e audiovisual
através de seus Mashups. Esta pratica que antes sO existia na musica é uma forma de
remix que pretende criar, também, uma nova obra com a fusdo de mais de uma ja
existiente. O artista consegue sucesso com a pratica de mostrar seu trabalho musical de
uma forma audiovisual, ou seja, além de apenas termos a musica remixada, o video
também é um exemplo de fusdo e sincronizacdo de imagens diferentes, tornando-se
coerente com o som.

Qual seria, entdo, a diferenca entre remix e mashup? Para clarear
esses conceitos, podemos dizer que um mashup é um remix, mas um
remix pode ou ndo ser um mashup. O mashup tem como esséncia ter
fontes diversas do material que o compfe 0 que ndo necessariamente
ocorre com um remix, que pode utilizar-se de apenas uma obra pronta e
remistura-la para compor algo novo.(FERREIRA, VIEIRA JR, 2010
p.09).

O terceiro exemplo ilustra 0 que HOLZBACH e NERCOLINI tentavam explicar
no em sua pesquisa,

Os videoclipes feitos por fés adicionam um elemento a mais a essa
estrutura. Se antes a audiéncia era atuante no processo de construgao
das bases identitarias de uma banda, agora seu poder de atuagdo se
amplifica, podendo interferir diretamente, pois tem a possibilidade de
criar e postar na rede suas proprias criacbes sobre as bandas.
(HOLZBACH e NERCOLINI, 2009, P 8-9).

Vemos hoje em dia uma vasta quantidade de videoclipes feitos por fas, e uma
destas formas que mais se popularizou foram as parddias. O nosso segundo exemplo é o
clipe da masica Mainha, Painho! da banda pernambucana Companhia da Lapada, que

apresenta uma linguagem humoristica em suas letras. Este exemplo foi escolhido pelo
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fato de que, hoje em dia, as parddias de clipes partem também das préprias satiras ou
videos que por si s0 ja se caracterizam pelo humor.

O video desse grupo pernambucano na plataforma Youtube passa hoje dos
600.000 views e alguma parte deste indice partiu da iniciativa da equipe de um canal de
humor do Site chamado Putzvéi. Os também pernambucanos gravaram uma sétira do
clipe e arrecadaram um indice de mais da metade dos views do video original. O sucesso
da parodia videocliptica ainda rendeu um video-resposta onde os envolvidos nos dois

videos apareceram.

CONCLUSAO

Existem muitos exemplos ilustrativos para esta pesquisa, tanto dos formatos das
trés formas de consumo e producdo quanto de outros onde o artista ja consagrado ou
ndo permite a interacdo do seu fa no video ou que o proprio fa crie a sua propria versao
do clipe e poste na grande nuvem. O necessario € ndo esgquecermos que a internet
facilita o acesso da audiéncia as producdes, tendo isso em seu poder, o0 artista precisa
utilizar dos aparatos, plataformas ou redes sociais para usar todo o processo a seu favor.

O videoclipe passou de apenas um numero musical gravado e minimamente
editado para uma infinidade de possibilidades. Sabemos que € dificil, hoje, conseguir
dizer com certeza o que ndo pode ser considerado um videoclipe. Os artistas usam desde
idéias, plataformas e meios de producdo que hoje sdo de melhor acesso até o que foi
usado no comeco, tudo depende de uma narrativa, 0 que vai ser mais propicio para
mostrar a imagem da obra ou néo.

Entendemos que a sociedade, através das praticas de consumo digital, consegue
enxergar diversas possibilidades e estas precisam estar presentes e disponiveis. O
consumo se reverbera a medida que mais destas possibilidades sdo criadas, vivemos em
uma época em que 0 novo é solicitado sempre e com o videoclipe ndo podia ser de outra

forma.
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