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RESUMO

O artigo aborda aspectos relativos a migracao do videoclipe da TV para a Internet,
atentando-se para a atual configuracao da indUstria fonografica e dos chamados merca-
dos alternativos ou independentes, e aos modos de producao, circulacao e consumo de

clipes musicais na Web 2.0.
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ABSTRACT

The article discusses aspects about the migration of music video from the television
to Internet, paying attention to current configuration of the music industry and of the
so-called independent or alternative markets of the music, and also the modes of pro-
duction, circulation and consumption of music videos on Web 2.0.
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RESUMEN

El articulo analiza los aspectos de la migracion del videoclip musical de la television
para la Internet, con especial atencion a la configuracion actual de la industria disco-
grafica y de los llamados mercados independientes o alternativos, y los modos de pro-

duccion, circulacion y consumo de videoclips en la Web 2.0.
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PALABRAS CLAVE
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INTRODUCAO

O artigo apresenta resultados relativos a pesquisa intitulada “Videoclipe, hipermidia e
compartilhamento” e tem como tema a migracao do videoclipe para a Internet, proces-
so que se deu a partir do incremento da tecnologia streaming e, consequentemente,
da ampliacao de websites de disponibilizacao e compartilhamento de videos. O estudo
investiga as mudancas nos modos de utilizacao, divulgacao e consumo desse tipo de
produto, considerando o carater interativo atribuido as novas midias digitais, em fun-
cao de recursos e ferramentas que permitem ao pUblico nao somente compartilhar tais
videos, mas também comenta-los, classifica-los ou mesmo adquirir on line produtos vin-
culados ao artista divulgado. Num segundo momento, discorre sobre o uso da Web 2.0
por parte da indUstria fonografica e também pelos artistas situados fora do mainstream
musical, considerando que o videoclipe passou a ser usado tanto como produto, quanto
material promocional. No contexto das grandes corporacées do campo musical, o vide-
oclipe esta vinculado a estratégias de marketing, campanhas publicitarias e acoes de
comunicacao integrada. De modo similar - mesmo que a partir de diferentes condicoes
de producao, ou seja, sem o aparato comunicacional corporativo -, esta ferramenta
também foi amplamente incorporada pelos artistas do meio musical independente para
ganhar visibilidade na rede e, posteriormente, atingir a midia massiva.

O publico jovem esta migrando da TV para a Internet em busca de novidades e novos
meios de escuta e fruicao da musica. No ambito nacional, os brasileiros sao campedes
mundiais em termos de horas de navegacao na internet e utilizam a rede para ouvir e
compartilhar musica, como afirma Castro (2005; 2008). Em paralelo aos inUmeros dis-
positivos de consumo da musica na Web - como radios on line e sites de disponibilizacao
de vasto conteldo musical (como, por exemplo, Grooveshark, SoundCloud e Stereo-
mood), o consumo de videoclipes em sites de compartilhamento de videos é uma das

maneiras pelas quais se efetiva o consumo musical hoje.

Catalisador da musica pop, o videoclipe traz em sua forma predominante a articulacao
entre melodia e imagem em movimento, estando associada a uma unidade chamada
cancao, que também determina seu tempo de duracao. Capaz de ser ao mesmo tempo

instrumento de marketing e espaco de experimentacao audiovisual, o videoclipe é “um
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formato enxuto e concentrado, de curta duracao, de custos relativamente modestos
se comparados com os de um filme ou de um programa de televisao, e com um amplo
potencial de distribuicao” (Machado, 2005, p.173). Suas raizes estdao no cinema de
vanguarda de 1920, nas estéticas e linguagens que nasceram em 1950 e na videoarte
que surgiu entre 1960 e 70. A popularizacao aconteceu através do surgimento da MTV
nos anos 80, que representou uma alternativa de mercado para a Warner, no sentido de
recuperar um publico que ela vinha perdendo em funcao da crescente onda de pirata-
ria no mundo (Lusvarghi, 2007). Recentemente, segundo Nercolin e Holzbac (2009), a
partir do advento do Youtube, a Internet tem se transformado em veiculo fundamental

para divulgar clipes musicais.

Desde 2007, o canal de televisao MTV Brasil deixou de veicular videoclipes nos chama-
dos horarios nobres, reformulou sua programacao e passou a investir em programas de
auditério, de entrevistas, debates, documentarios, reality shows, entre outros géne-
ros. O videoclipe deixava assim de ser aquele que foi o principal produto da MTV Brasil
desde o inicio da emissora, em 1990. Em paralelo, a Internet foi se tornando um dos
principais espacos de veiculacao dos videoclipes, principalmente a partir da criacao do
Youtube em 2005. Nesse e em outros sites semelhantes, como o Vimeo (vimeo.com), é
possivel encontrar uma grande variedade de videoclipes, desde os mais bem produzidos
e lancados pela grande indUstria fonografica, até producoes vinculadas ao circuito mu-
sical independente ou mesmo videos caseiros de artistas desconhecidos.

Dois exemplos ilustram bem essa multiplicidade de producdes audiovisuais musicais na
rede e a grande repercussao que podem alcancar. Em 2010, o videoclipe de lancamento
da musica Alejandro, da cantora norte-americana Lady Gaga - artista da gravadora In-
terscope Records, pertencente a Universal Music Group e, portanto, ligada a indUstria
fonografica hegemonica -, aumentou consideravelmente a procura no Google (o meca-
nismo de busca mais utilizado pelos brasileiros) pelas palavras “clipe” ou “clipe Lady
Gaga” em junho, més de lancamento do produto, segundo uma pesquisa realizada no
Google Trends, ferramenta do Google Labs (pagina para apresentacao e testes de novas
tecnologias) que mostra os termos mais populares buscados em um passado recente.
Até o inicio de maio de 2011 o video armazenado no Youtube através do servico au-
diovisual online VEVO, que é a uniao de trés das quatro maiores gravadoras do mundo
(Universal Music Group, Sony Music Entertainment e EMI), possuia 136.108.251 views.
O outro caso se passou em 2009, com a disponibilizacao no Youtube do videoclipe de
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producao independente Eu Sou Stefhany (Crossfox), da cantora brasileira Stefhany, que
se lancou no mercado musical de modo autonomo. O fato resultou em discussoes e co-
mentarios e levou o publico a pensar que a artista havia sido contratada pela empresa
automobilistica Volkswagen e que o videoclipe era uma campanha publicitaria para o
carro Crossfox (o que foi desmentido posteriormente). O sucesso alcancado na internet
elevou a popularidade da cantora, levando-a a programas de TV e aumentando a procu-
ra por seus shows. Até o inicio de maio de 2011 o videoclipe hospedado no canal oficial
de Stefhanny no Youtube possuia 10.557 views. Esses fendmenos demonstram como a
paisagem midiatica atual se apresenta como convergente - “a comunicacao se organiza
no cruzamento de multiplos canais tanto corporativos quanto de origem popular” - e
multimodal - “o mesmo conteldo pode ser encontrado em multiplas representacoes”
(Santaella, 2008, p.25).

A CAMINHO DAS PEQUENAS TELAS

Reflexodes ja vém sendo feitas sobre o processo de transposicao/migracao do audiovisual
para o computador, muito embora esta “nova” midia nao substituiu as midias massivas,
como o cinema e a TV. Segundo Manovich (2005), data de 1991 o primeiro programa de
computador para reproducao de imagens em movimento, qual seja o QuickTime, lan-
cado pela Apple, que permitia a apresentacao de breves imagens em movimento e com
visualizacao privada (pois ainda nao havia uma ampla rede de Internet e muito menos
uma banda larga que permitisse a disponibilizacao de videos em tecnologia streaming).

Neste momento, o computador passa a funcionar como exibidor/projetor.

Killp e Fischer (2010) exploram as varias relacées de uso de producdes audiovisuais na
web, tanto em relacao a forma de producao quanto de disponibilizacao, abordando
aspectos tecnologicos e estéticos. Esses autores lembram que “toda nova midia (web e
dispositivos moveis, no caso) inicialmente remidia imagens das midias que lhe precede-
ram, e que sao seus contetdos. Mas, tatilmente, vai progressivamente desabituando-
-nos de um modo de expectacao e nos treinando noutro, que lhe é préprio” (Killp e
Fischer, 2010:42). Para Killp e Fischer, as audiovisualidades digitais estao ainda sendo
inventadas, em varios aspectos: gramaticais, estéticos e com relacao aos modos como
emissao e recepcao atuam. Segundo os autores, ha muito de analdgico no que se V€,
ou de analogico-digital. “A comecar pelos players, que mimetizam os antigos videocas-
setes e DVD players. Sao usados de modo similar, e, uma vez acessados os videos, eles
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desenrolam-se inercialmente como qualquer video” (2010:37). Os autores defendem
que o webvideo nao seria um tipo de material audiovisual remidiado - ou seja, que
€ adaptado de uma midia para outra -, mas se trata de um “formato audiovisual em
particular, navegavel e ludico, interativo e emergente, que ja vem se constituindo no
processo da convergéncia, e se encontra como poténcia em muitos videos ja disponiveis
na web.” (2010:38).

Considerando as especificidades do audiovisual na Web, é possivel caracterizar alguns
sitios que ja se tornaram referéncia no que tange a disponibilizacao de videos on line,
como o Youtube - o maior canal de compartilhamento de videos na Internet -, e o AllTV,
o primeiro canal brasileiro de TV on line - uma WebTV -, mantendo similaridades com
o padrao de televisao convencional. Como afirma Cannito (2010), “em vez de produzir,
o Youtube optou por ajudar o usuario a exibir videos proprios” (2010:97), de modo que
pessoas do mundo todo, a todo instante, possam fornecer conteldo gratuitamente.
Para o autor:

O sucesso do Youtube se contrapde a exemplos de televisao na web que nao foram tao bem
sucedidos. A allTV, por exemplo, surgiu muito antes de Youtube, ja em 2001, mas nunca em-
placou como megasucesso. A diferenca esta no conceito. O Youtube trabalha com o conceito
de Web 2.0, que da todo poder a comunidade, permitindo aos usuarios postar conteldo
proprio e definir os videos sucessos. Ja a allTV tentou reproduzir na web a programacéo tra-
dicional de televisao, acrescentando apenas a possibilidade interativa (Cannito, 2010:97).

Desse modo, inovacao e pioneirismo com relacao aos usuarios fizeram com que o You-
tube se consolidasse quase sinbnimo de video na internet. Cannito também chama a
atencao para a necessidade de se compreender as diferencas de modelos de sitios de
video na Web, considerando dois aspectos principais:

a) se o contelido é exibido ao vivo ou em fluxo e acumulado em arquivos. O contetdo em
fluxo é o exibido ao vivo ou em fluxo e acumulado em arquivos. O contelldo em fluxo é que
continua girando até ser interrompido pelo o usuario ou até que o usuario “troque de canal”.
Remete a experiéncia comum da televisdao que conhecemos. Ja o contelido em arquivos, ao
contrario, para depois que o arquivo termina; e b) se a producao é profissional ou oferecida
por usuarios amadores (Cannito, 2010:98).

A allTV optou por levar a experiéncia da televisao tradicional a Web, pois oferece pro-
gramacao em fluxo continuo e com contetdo proprio, além de contar com ferramentas
de interatividade. A allTV foi criada em 2002 com a proposta de realizar transmissao

ininterrupta durante 24 horas, mesclando informacao e entretenimento. A interativi-
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dade foi sua principal novidade, uma vez que o telespectador passou a ser usuario,
podendo participar mais.

Os dois modelos, ao oferecer multiplas opcoes para o consumo de materiais audiovisu-
ais, demonstram aderéncia ao chamado mercado de nichos, no qual sao mais valoriza-
dos os bens e servicos com alvos estreitos. Considerando a ampliacao desse mercado,
Anderson (2006) afirma que o impulso da demanda pelos produtos do nicho tem se dado
a partir das ferramentas de compartilhamento de informacoes na rede. Ainda segundo
Cannito, o Youtube:

Aproveitou a capacidade quase infinita da internet de armazenar dados e se tornou uma
imensa prateleira, onde todos os videos sdo expostos simultaneamente. (...) em vez de con-
tar com poucos sucessos de “audiéncia de massa”, abriga uma imensa massa de videos que
alcancam pequena audiéncia (Canito, 2010:97).

Essa caracterizacao vai de encontro ao que diz La Ferla (2009) sobre os novos modos de
consumo audiovisual:

O espetaculo coletivo e sua pretensao de totalidade tendem a individualizar-se em inter-
faces pessoais que sao a esséncia do novo entretenimento baseado na transmissao virtual
e numa pequena unidade que concentra diversos dispositivos: computador, GPS, telefone,
fotografia, video e tela. A protese tecnologica se expressa através do usuario interagente,
cujas extremidades e sentidos operam com as amigaveis interfaces dessas tecnologias pes-
soais e portateis. Esta hiper presenca do processamento, transmissao e consumo de dados é
a auséncia de qualquer postura critica, frente ao consumo compulsivo baseado na ruptura
do espaco teatral de consumo coletivo (La Ferla, 2009:172).

Diferentemente da TV, é possivel encontrar nas plataformas de exibicao on line de
videoclipes recursos de interatividade tipicos da chamada Web 2.0, que permitem ao
internauta nao apenas tecer comentarios sobre os videoclipes, mas também compar-
tilha-los, encontrar informacoes relativas ao artista, a gravadora e outros artistas de
seu catalogo, comprar CDs, DVDs, musicas individuais em formato MP3, ingressos para
shows ou outros produtos relativos ao artista.

WEB 2.0 E O MERCADO DA MUSICA

A Web 2.0 se caracteriza por ser a segunda geracao de servicos on line Trata-se de
uma forma hibrida do modelo push da midia massiva (o conteldo é “empurrado” até

a audiéncia) e pull da primeira fase da internet (o contetdo é “puxado” pela audién-
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cia). Como afirma Primo (2007), a Web 2.0 fortalece as bordas da rede, pois 0s servicos
tornam-se melhores quanto mais pessoas o usarem.

Segundo Romero e Centellas,

The expression Web 2.0 is used to cover a series of concepts, technologies and attitudes
towards these technologies, application and services. These “second generation” applica-
tions hope to reduce the distance between those who access the Web and those who publish
information on it. (Romero; Centellas, 2008)

Primo (2007), citando Tim O’Reilly, assinala que mais pessoas na rede representa uma
maior quantidade de arquivos disponiveis, ou seja, quanto mais pessoas usam os ser-
vicos, mais eles se tornam melhores. Ora, esse principio nao poderia deixar de ser
incorporado pelos campos do marketing e da propaganda, que ja utilizam amplamente
as redes sociais como parte de estratégias de campanha em lancamentos de novos pro-
dutos, por exemplo. Com a Web 2.0, as caracteristicas diferenciadoras da publicidade
na Internet frente as midias tradicionais - focalizacao, personalizacdao, monitoramento,
flexibilidade e interatividade (Zeff; Aronson, 2000) - tornam-se ainda mais proeminen-
tes. A possibilidade de se monitorar de modo direto o retorno dos internautas a um
anuncio on-line ou de compor extensos cadastros de usuarios através da visitacao e da
inscricdo em sites, blogs e redes sociais, por exemplo, constitui estratégia ja ampla-

mente utilizada.

Todavia, para além desses recursos ja tradicionais, sao o desejo e a disponibilidade dos
individuos para contribuir com fornecimento de dados, produzir conteido de modo co-
laborativo ou aderir a acoes coletivas que tem favorecido o desenvolvimento de novas
ferramentas de promocao e propaganda. O marketing viral, que faz amplo uso das redes
sociais, € um exemplo disso.

O ciberespaco atua de forma favoravel a manutencao de certas caracteristicas do novo
consumidor, pois conectado a Internet ele tem acesso a grande quantidade de informa-
coes a qual € instigado a trocar com outros usuarios. Esse buzz gerado por publicacoes
em plataformas online torna-se cada vez mais interessante para as gravadoras diante
da construcao coletiva do consumo em rede. Essas trocas de mensagens entre consu-
midores sempre ocorreram, mas a especificidade das interacoes atuais € a quantidade
de pessoas com acesso simultaneamente e as multiplas ferramentas disponiveis para o
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compartilhamento de informacdes na rede: os dispositivos de citacao, recomendacao,

categorizacao, classificacao, viralizacao, entre outros.

Os videoclipes se tornam sucessos virais devido ao conjunto de praticas estratégicas
voltadas para as midias sociais on line que utilizam a influéncia de determinados atores
das redes sociais e geram buzz. Segundo Jenkins (2008), ha na sociedade de consumo
uma cultura de fas na qual os consumidores sao ativos e interagem com os produtos que
gostam. Eles se apropriam das obras dos cantores e seus videos para fazerem mashups
e suas proprias interpretacoes. Na web 2.0 a comunicacao passou a ser colaborativa e
de muitos para muitos:

Em vez de falar de produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis separa-
dos, podemos agora considera-los como participantes interagindo de acordo com um novo
conjunto de regras. (Jenkins, 2008: 28)

Sprandel (2009) afirma que essa interatividade possibilita que as relacdoes empresa/
consumidor sejam aprofundadas em diversas etapas do plano de marketing, enquanto
Jenkins (2008), citando McCracken, defende que as corporacoes deverao cada vez mais
possibilitar que os publicos participem dos processos de elaboracao de suas criacoes,
evitando que, posteriormente, nao haja prejuizo para o valor comercial de suas pro-

priedades.

A adocao dessa perspectiva talvez ainda nao seja uma realidade de fato, mas comeca a
se delinear através da disponibilizacao de algumas ferramentas on line. Uma delas sao
alguns tipos de aplicativos, uma tendéncia nas redes sociais, e que oferecem um tipo
de entretenimento rapido, ao possibilitar ao internauta “personalizar” um videoclipe

promocional a partir de seus dados e imagens vinculados a uma rede social especifica.

Exemplo disso € a campanha da Nextel nomeada “Clipe da sua vida”, de 2011, no qual
o internauta permite que a empresa tenha acesso aos seus dados pessoais no Facebook
e, como resultado, pode assistir e compartilhar um clipe com a musica tema da cam-
panha, no qual é possivel ver imagens de seus principais amigos da rede social e outros
elemento personalizados. A ideia é fazer com que o internauta se sinta no centro de
uma espécie de “narrativa personalizada” vinculada a marca. Outro exemplo similar
€ a campanha “This is my story”, da EF Englishtown [1]. O aplicativo disponibiliza um
clipe que traz uma histdria de sucesso, utilizando o nome e a imagem do internauta,

que aparecem em diferentes espacos midiaticos.
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A sobreposicao de um mercado de nicho sobre o mercado de massa - muito embora es-
ses dois mercados coexistam - faz com que a industria fonografica busque novos modos
de exibicado, divulgacao, compartilhamento e dialogos com o consumidor a fim de se

manter viva. Segundo Thompson,

Todos os distribuidores de midia estdo se voltando para seus antigos consumidores e ten-
tando encontrar formas de incluir e envolver as pessoas, torcendo para serem capazes de
transformar a participacao em dinheiro, quando anteriormente tudo o que precisavam era
de espectadores passivos (Thompson, 2008, p.109)

Essa logica ilustra o modo como o videoclipe tem sido incorporado as novas estratégias
midiaticas na disputa por visibilidade e por publico, considerando a grande oferta de
produtos musicais disponiveis dentro e fora da Web.

O VIDEOCLIPE COMO PECA PROMOCIONAL E COMO PRODUTO

O Youtube, no qual esta inserido o VEVO, e por onde é feito o upload e a veiculacao de
grande parte dos videos da internet atualmente, pode ser compreendido como um site
de rede social apropriado (Recuero, 2009), pois € um sistema que nao foi criado origi-
nalmente para mostrar redes sociais, mas acabou sendo apropriado pelos atores com
este fim. Nao é um espaco destinado a perfis pessoais (como o Facebook e o Orkut, por
exemplo), mas nele é possivel criar canais pessoais para exibicao de videos especificos
e estabelecer redes através de comentarios, links, recursos de classificacao e de cate-

gorizacao e compartilhamentos.

Em um mercado no qual as plataformas virtuais em que mais se consome mdusica - e
onde mais se lucra com a musica - ndao pertencem a industria fonografica, mas as corpo-
racoes ligadas aos setores da comunicacao e do entretenimento, as majors continuam
dominando as estatisticas de hits digitais (Lima, 2011). De acordo com Romero e Cen-

tellas (2008), o videoclipe é o segundo género audiovisual mais visto na web.

Os clipes surgiram como instrumento publicitario para a indUstria expor seu produto
(Lusvarghi, 2007) e encontrou na MTV o meio ideal de veiculacao. Na Web 2.0 ele res-
surge como webclip e também se torna um produto - um formato audiovisual em par-
ticular, navegavel e ludico, interativo e emergente (Kilpp; Fischer, 2010). Portanto, as
majors encontram na interatividade da internet e das redes sociais o suporte necessario
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para continuarem a vender seus hits - mesmo que agora o modo de compra e de venda
se torne outro.

Uma tendéncia que tem sido seguida € a de lancar o hit do artista no Youtube com uma
foto produzida com o objetivo de ser a “capa” do single para ser lancado em seguida
um video com aspectos de videoclipe, mas que é produzido apenas com a letra da mu-
sica, a fim de que o publico entre em contato com a obra e aprenda a canta-la. Alguns
dias ou semanas depois a gravadora lanca um teaser do videoclipe pronto como estraté-
gia de marketing e logo apds o clipe é lancado em rede mundial através do VEVO, logo

apos a data de lancamento ter sido divulgada.

O CANAL VEVO COMO MIDIA PRIVILEGIADA

Diante da grande quantidade de material audiovisual disponivel atualmente na Web,
veiculados em canais dos mais diversos tipos - webTV’s, sites de compartilhamento
(como o Youtube e o0 Vimeo) e mesmo as redes sociais -, comecaram a surgir canais es-
pecificos dedicados a determinados géneros e subgéneros. Registros audiovisuais vincu-
lados de artistas do campo musical, como videoclipes e apresentacoes ao vivo, também
dispéem de espacos direcionados, como os sites Showlivre.com (msn.showlivre.com.
br), vinculado a UOL, e Musica de Bolso (musicadebolso.com), que tem como slogan

“MuUsica para ver, videos para ouvir”.

O VEVO (vevo.com) é um portal que por ora, esta disponivel apenas para internautas
dos EUA, Reino Unido, Canada e Irlanda. Mas também gera conteldos que podem ser
acessados por individuos localizados no mundo inteiro através de um Mobile App e de
um canal no Youtube, que visa destacar em meio ao grande contetdo disponivel no site
os videoclipes dos artistas vinculados a essas majors. Lancado em 2009, foi criado para
servir de canal de exibicao apenas dos trabalhos dos artistas pertencentes aos grupos
Sony Music Entertainment, Universal Music Group e EMI, que se juntaram e formaram
uma parceria com o Youtube. Trata-se de uma forma de facilitar a busca por artistas,
concentrando ainda conteldo informativo e se configurando como espaco privilegiado

para campanhas publicitarias.

No canal do Youtube, os artistas contratados das gravadoras aparecem em destaque e
cada um deles possui um canal proprio e oficial com a terminacao “VEVO”, como, por
exemplo, LadyGagaVEVO e MadonnaVEVO. No Mobile App aparecem os artistas em des-
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taque e seus videoclipes, videos de premieres, uma ferramenta para busca de artistas
das gravadoras, uma para criacao de playlist propria com os videos disponiveis, e outra
que acessa a biblioteca de musicas do internauta, mostrando os canais dos artistas de

sua preferéncia.

O portal funciona como espaco privilegiado de lancamentos de videoclipes exclusivos
de artistas que normalmente ja dispoem de grande visibilidade midiatica, e que sao,
em grande parte, ja consagrados por meio de seus hits de sucesso que tocam assidua-
mente nas radios e em programas de TV.

Para além de canais como estes, que claramente funcionam como um canal de vide-
oclipes (a exemplo da MTV), as redes sociais na Internet estao sendo cada vez mais
incorporadas as estratégias de divulgacao de artistas em geral e de seus trabalhos. O
principal objetivo é estabelecer - mesmo que artificialmente - uma aproximacao maior
com o publico (ou pelo menos a impressao de proximidade), uma vez que nas redes
sociais o artista se apresenta do mesmo modo que seus fas, ou seja, utilizando os mes-
mos recursos de criacao de perfis e compartilhando um mesmo espaco de visibilidade.
“Uma grande mudanca gerada pelas midias sociais foi a aproximacao entre as pessoas,
o achatamento de hierarquia, e essa proximidade pode ser de grande serventia na hora
de se vender” (Farias, 2011, p.153).

Os artistas utilizam as redes sociais para se relacionarem diretamente com o publico, e
através delas, anunciam o lancamento dos videoclipes no VEVO. Exemplos disso sdao os
cantores estadunidenses Rihanna, Justin Bieber e Lady Gaga. Os trés possuem perfis no
Twitter e estao em contato frequente com o publico, sendo que a primeira € a artista
que tem mais inscricdes no Youtube, o segundo possui o canal com videos mais vistos e
a ultima é a artista que possui mais seguidores no Twitter.

Os artistas anunciam nas redes sociais, blogs e sites que um novo videoclipe esta sendo
lancado e disponibilizam o link para acesso. Como possuem milhdes de seguidores e
uma grande rede de influéncia, os videos alcancam um grande nimero de views rapida-

mente e muitas vezes se tornam virais.

Lady Gaga, artista contratada por um selo pertencente a Universal Music Group, se in-
titula Mother Monsther, apelidou seus fas de “Monstrinhos” e os incentiva a participar
do processo de ascensao dos videoclipes, fazendo suas préprias versoées dos videos, co-
reografias, figurinos, etc. Em seguida, a propria cantora divulga para os seus seguidores
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os resultados que mais gostou. O Google Chrome lancou em maio de 2011 um comercial
[2] no qual a cantora é a protagonista. Através dele percebe-se o quanto a tecnologia
da informacao possibilita o armazenamento e o transito de informacdes de maneira
agil e pratica, interferindo inclusive na forma de relacionamento das pessoas (Brandao,
2010). O comercial mostra o cotidiano da artista e quais as estratégias que ela utiliza
para interagir com seu publico na rede. O Google Chrome também lancou um comercial
semelhante inspirado no musico teen Justin Bieber. O video mostra como o garoto ficou
famoso através dos videos que postava na rede, tornando-se uma febre mundial com a
hashtag #bieberfever.

VIDEOCLIPES “INTERATIVOS”

Além de lancamentos programados na Web, das ferramentas de compartilhamento e
da comercializacao de produtos on line, outra estratégia das grandes gravadoras utili-
zando o videoclipe € o investimento nos chamados videos interativos, que permitem ao
internauta interferir de alguma forma no conteldo exibido. Exemplo dessa tendéncia
é o videoclipe “Look Around” [3], da banda Red Hot Chilli Peppers, que possibilita ao
expectador escolher movimentos de camera, selecionar ambientes e integrantes da
banda e ter acesso a imagens dos bastidores da gravacao. No Brasil, destaque para
o videoclipe da musica “Tapa na Cara” [4], da dupla Zezé di Camargo e Luciano, que
também incorpora a narrativa nome e foto dos internautas. Outra novidade é a incorpo-
racao de tags que marcam, no interior do videoclipe, produtos como roupas, acessorios
e objetos, que, ao serem clicados, remetem o internauta diretamente a um menu que
possibilita a efetivacdo da compra on line dos produtos exibidos. E o caso do video-
clipe “I think she ready” [5], protagonizado pelos artistas FKI, Iggy Azalea e Diplo, e
exibido pela plataforma WireWAX [6]. No Brasil, em junho de 2011 ao longo do dia dos
namorados, a banda Moveis Coloniais de Acaju e o cantor Leoni apresentaram a musica
“Dois sorrisos” [7] em serenatas sob encomenda via Skype para casais de todo o pais,
em seguida foi lancado um videoclipe contendo as imagens das apresentacoes que fo-
ram feitas ao vivo. Essa mesma banda, Moveis Coloniais de Acaju, lancou em marco de
2011 o clipe da musica “O tempo” [8] (indicado ao prémio de melhor videoclipe do ano
no Video Music Brasil), gravado em plano sequéncia ao vivo e com a participacao dos
internautas pelo Twitter.
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O CIRCUITO MUSICAL INDEPENDENTE NA REDE

Em paralelo a atuacao das grandes gravadoras, artistas pertencentes ao mercado mu-
sical alternativo (ou independente) encontraram na Internet espaco privilegiado de
visibilidade, também fazendo amplo do uso do videoclipe como forma de divulgacao de
seus trabalhos. Responsaveis por grande parte dos produtos consumidos pelo chamado
mercado de nicho (Anderson, 2006), esses artistas dispde de pouca ou nenhuma proje-
cado junto aos veiculos da grande midia, além de nem sempre contarem com grandes

recursos para investimento em acoes de marketing on e off line.

A mudanca na sociedade de consumo de um mercado de massa para um mercado de ni-
cho faz com a grande industria fonografica e também o meio alternativo busquem novos
modos de exibicao, divulgacao, compartilhamento e didlogos com o consumidor a fim
de se manterem vivos. Para definicao, o termo independente refere-se aqui, em linhas
gerais, ao campo de producao e distribuicao musical desenvolvida pelas pequenas pro-
dutoras e gravadoras, nao associada, portanto, as majors, as grandes gravadoras que
compoe a industria fonografica, como a Warner Music e a Universal Music. Inclui merca-
dos especificos para producdes independentes, representando uma gama de produtos e
publicos distintos (Vaz, 1988; Dias, 2000).

O meio independente utiliza as mesmas ferramentas online para divulgacao e os ar-
tistas também estao presentes nas midias sociais e falam diretamente com o publico.
No entanto, essa divulgacao é feita através da identificacao de atores que serao mais
eficientes no trabalho de espalhar o video. Enquanto as grandes gravadoras possuem
portais exclusivos e seu canal proprio no Youtube para divulgacao, os artistas inde-
pendentes postam seus clipes nao somente nesta plataforma, mas em varios canais
de compartilhamento de video similares (como o Vimeo), efetivando a divulgacao nas
redes sociais e blogs através de articuladores culturais ou individuos que possuem um
grande numero de conexdes e/ou uma grande rede de influéncia. Um caso recente que
se tornou referéncia nesse sentido foi o clipe da musica “Oracao” [9], da Banda Mais
Bonita da Cidade, de Curitiba, que se tornou um viral de sucesso em 2011, alcancando

milhdes de views em poucos dias e tornando o grupo conhecido nacionalmente.

Um outro modelo de promocao musical € o do coletivo Avalanche Tropical (avalanche-
tropical.com), que relne artistas considerados atualmente referéncia na cena musical
independente, como o Bonde do Rolé e a Banda Ud. Outro integrante do grupo € o

contemporanea | comunicagdo e cultura - v.10 — n.03 — set-dez 2012 — p. 777-793 | ISSN: 18099386 789




DA TV PARA A WEB 2.0: OS NOVOS USOS DO VIDEOCLIPE ZANETTI E BELO

DJ André Paste (myspace.com/andrepastee/music), conhecido por seus mashups inu-
sitados, nos quais mescla musicas alternativas com trabalhos de artistas mainstream.
Artistas como ele em geral nao possuem assessores de imprensa ou profissionais de
marketing para gerir suas carreiras, e utilizam a Internet como primeiro espaco de
divulgacao de seus trabalhos. Os videoclipes de André Paste também sao produzidos a
partir de fragmentos encontrados na prépria Internet, o que, segundo ele, pode ser um
fator que impulsiona a viralizacao. Em seu primeiro videoclipe, de 2009, Paste mesclou
imagens de Susan Boyle (que na época estava em evidéncia) com uma musica do grupo
Exaltasamba. E foi através do sucesso alcancado nas midias sociais que Paste ganhou

destaque também nos meios massivos [10].

Artistas assumidamente periféricos e que fazem parte do meio independente estao se
tornando virais na Internet com videoclipes que possuem producdes de maior qualidade
e também estdo atingindo a midia massiva, abrangendo nao somente os mercados de
nicho, mas também se tornando conhecidos em todo o pais. Dentre eles estao a can-
tora paraense Gaby Amarantos e os rappers Criolo e Emicida. Gaby é conhecida como
a “Beyoncé do Para” e uma de suas musicas é tema de abertura da novela Cheias de
Charme, da TV Globo; Criolo foi vencedor de varias categorias do VMB (Video Music
Brasil) 2011, realizado pela MTV Brasil; e Emicida possui um canal no Youtube que esta
entre os cinco mais vistos, além de figurar em importantes veiculos de comunicacao de
massa [11]. Outro exemplo que também ilustra essa trajetoria da Internet para a TV é
o do videoclipe Lama no Mangue [12], do cantor Jonas Aguiar, de Sergipe, postado no
Youtube. O artista foi convidado a participar do quadro Famosos da Internet, do Progra-
ma da Eliana, no SBT [13], apos seu clipe ter ultrapassado a marca dos 100 mil views.

CONCLUSAO

Ao disporem de canais de upload e compartilhamento de videos, artistas desconhecidos
ou com pouca visibilidade na cena midiatica contribuem para diversificar os tipos de
registros audiovisuais musicais existente na Web. O videoclipe deixa, entao, de ser ape-
nas um veiculo de divulgacao a servicos dos artistas da industria fonografica e, de certo
modo, se “democratiza”, passando a ser usado também como recurso de divulgacao de
artistas independentes e desvinculados das grandes empresas do mercado musical.

Ainda assim, deve-se atentar para o fato de que os artistas atrelados a industria fono-
grafica sao geralmente aqueles responsaveis pela constante criacao e manutencao dos
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hits musicais. Integrantes do chamado mainstream, dispéem de amplo investimento em
acoes de divulgacao e de marketing especificas nao somente para a Web 2.0, mas tam-
bém voltadas para as midias de massa (TV’s, radio, jornais e revistas) - o que continua

garantindo a existéncia dos hits e as “listas das muUsicas mais tocadas”.

O videoclipe parece cada vez mais se fortalecer no ciberespaco, fato que tem contribu-
ido para uma constante transformacao desse género que nasceu e se estabeleceu na TV.
Um aspecto dessa mudanca é o modo como a producao se ampliou fora dos dominios da
industria fonografica propriamente dita. Clipes sdao produzidos de forma independente,
por vezes amadora, lancando tanto novos artistas como também géneros musicais. O

objetivo, muitas das vezes, € alcancar a chamada grande midia.
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