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RESUMO

A partir dos novos itinerdrios previstos para ptodutelevisivos, com o carater de
extensividade da televisdo na internet, propdensa neflexdo sobre os impactos desta
nova ordem num formato que parece reverberar tensdeimpasses dessas
transformacdes: o videoclipe. Os contornos conasitusados nesta reflexao trazem a
tona um olhar semidtico apoiado num exame dos dissua partir de retrancas mais
culturologicas, por isso, autores como Raymond isvils (1979), John Fiske (1987) e
Arlindo Machado (2007) sdo convocados. A perspacty tomar o itinerario do
videoclipe como determinante da formacao discurdigste produto midiatico. Para
isso, um exame mais detido e critico sobre o ¢Buegle Ladies”, da cantora Beyoncé,
e suas inumeras ressignificacdes no territériontidgas € descrito.
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Diante de um quadro cada vez mais complexo detdrés possiveis na cultura
midiatica, é relevante pensar que a observacadoaiies que transitam por meios
massivos e pés-massivaserve como interessante ponto de partida parad@kiigos e
hipoteses sobre novas dinamicas da circulacdoaBesportanto, que um objeto em
que é facilmente observavel a trajetéria por ambgenle circulagdo massiva e pos-
massiva é o videoclipe. Desde que passou a habitts as emissoras de televisao
musical (MTV, VH1, etc) quanto as plataformas denpartiihamento de videos na
internet (You Tube, Yahoo! Videos, entre outros),vaeoclipes tornaram-se objetos
amorfos, adaptaveis e modulaveis aos meios em igugam, fonte interessante de

reconhecimento de como 0 massivo e o pos-massiventdeer vistos ndo como
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® Esta dicotomia entre meios e fungdes massivas-enadsivas é proposta por André Lemos em artigoe so
cibercidades e mobilidades. Segundo o autor, ossmeassivos (ou de comunicacdo de massa) séo sqirgédos
para a massa,ou seja, para pessoas que ndo seatonhae ndo estdo juntas espacialmente e quetéssipouca
possibilidade de interagir. Nao ha estrutura omgional nas massas, tampouco tradigdo, regraSMQS, 2003,

p. 6) Ainda de acordo com o autor, “as midias dedo pos-massiva funcionam a partir de redes téilgaséem que
qualquer um pode produzir informagéo, “liberandgdio da emissdo, sem necessariamente haver espresa
conglomerados econémicos por tras. (...) O prodyersonalizavel e, na maioria das vezes, insiatéuxos
comunicacionais bi-direcionais (todos-todos), difée do fluxo unidirecional (um-todos) das midiaduhgéo
massiva’. (LEMOS, 2003, p. 7)
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instancias distintas e distantes, mas sim a paddiruma légica de um mutuo

agendamento. A questao proposta chama atencaa paohlematica da circulacao dos
produtos na cultura midiatica, identificando, atipada delimitagdo de um objeto da
midia, a existéncia de um sistema produtivo emproducédo e fruicdo sdo mediadas
pelas instancias da circulacdo. A circulacdo poele definida, portanto, como “a

defasagem, num dado momento, entre as condicom®deacdo do discurso e a leitura
feita na recepcéo”. (VERON, 2004, p. 53)

No entanto, quero destacar aqui a premissa deoquenceito de circulacéo,
como apontado por Eliseo Verén (2004), e discuddmte da nocdo de defasagem
entre producao e fruicdo, evoca o principio de gurculacdo ndo deixaria marcas
discursivas nos produtos. Tais marcas seriam prdasiapenas a partir das condi¢des
de producdo e recepcdo dos produtos. O que identiio observar as inUmeras
trajetérias dos videoclipes na cultura midiaticgué a circulacdo ndo s6 deixa marcas
discursivas nos produtos, como estas marcas conditi e orientam a producéo e os
enderecamentos de leituras dos fruidores. E esfaestdo central que permeia este
artigo e que funciona como hipotese da identifioad@ que os videoclipes, hoje, ndo
podem ser mais enquadrados como objetos eminenenedavisivos (massivos) ou
digitais (p6s-massivos). Apostar em tais retrans@mifica tirar do clipe a sua
caracteristica mais evidente: a constante flutugpgicambientes midiaticos. Cambiar
por entre circuitos massivos e pos-massivos, i sriginalmente produzido para
exibicdo na televisdo, mas invariavelmente, halagrinstancias do You Tube vai
progressivamente deixando marcas no produto, fazeswin que caracteristicas
aparentemente “originais” vao sendo ressignificagaslongo dos novos itinerarios
percorridos. Como forma de testar as hipéteses dglimeadas, trouxe a tona o
videoclipe “Single Ladies”, da cantora Beyoncé, fpieassumindo caracteristicas dos
meios que os engendraram, gerando agendamentdsaadtemarcas no produto e nos
discursos encenados. Observar “Single Ladies”,its@erario na cultura midiatica e
toda onda de outros audiovisuais gerados diansei@elisposicéo plastica e expressiva,
nos ajuda a compreender como determinados produtdgticos s6 podem ser
complexificados se levarmos em consideracdo quewaagao efetivamente age sobre

a sua constituicao discursiva.

Na circulacéo, o itinerario
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Coloco em relevo que um dos aportes conceitugazes de fazer com que
enxerguemos as trajetérias dos produtos na cudmmaidia € a nocao de itinerario. A
idéia de observacao do itinerario de um produtsguede um procedimento, digamos,
semidtico — para nao dizer estruturalista - na fode tratamento de um fenémeno.
Estou diante de um produto e de um percurso: doirdco fim desta trajetoria.
Reconhecer o itinerario como uma dinamica analitteas coloca diante da
complexidade de observarmos um objeto mididticdamacéo, suas diferentes formas
de insercdo nas midias e posterior multiplas pifisisides de fruicdo funcionam como
proficuas hipdteses de olhares analiticos maisasteRstou tomando a itinerario nao
como um mero ambiente discursivo. Reconheco ordtiieecomo um discurso que se
encena no ambiente da circulacdo. O esfor¢co deitialiconceitualmente o itinerario
como procedimento de analise talvez me leve para aencruzilhada tedrica: os
pressupostos aqui levantados parecem fazer paumaddinsia levemente estruturalista
herdada de maneira tdo sintomatica pelos semiaicido entanto, a observacédo do
itinerario de um produto midiatico ndo pode deidarreconhecer os ambientes deste
percurso como extensdes das légicas contextugisatieas sociais e mercadoldgicas.
Dessa forma, a encruzilhada se desenha: tomo uocegnoento que reverbera ecos
estruturalistas, mas anseio por um olhar menos riémi@”, mais culturolégico,
portanto, que considere a producdo de sentido aamm@ engrenagem notadamente
extensiva dos contextos e praticas que a engend@amas analises de carater mais
estruturalistas, leva-se em consideracao essermgritdno texto em sua materialidade de
tessituras de imagem e som, um olhar mais cultgicdéeria eximio em reconhecer 0s

contextos (condi¢des) de producéo e de fruicAmbztos:

Restricbes (econdmicas, politicas, institucionéégnologicas) impostas ao
processo de realizacdo, o didlogo do trabalho caspaco e o tempo de sua
producdo, a maneira com que ele foi “lido” (aceitejeitado, criticado,

interpretado) pelas diferentes parcelas de seuicpllel assim por diante.
(MACHADO e VELEZ, 2007, p. 2-3)

A busca aqui, portanto, € pela geracdo de rassumietodoldgicos que possam
servir como aportes para a verificacdo de comanerério de um produto midiético
produz sentido enquanto dispositivo discursivo.oFagui uma pausa para reconhecer
que o legado de indicativos metodoldgicos paranaésar produtos televisivos esbarra
em algumas questdes que me parecem reveladorasnda ¢om que o estudo sobre
televisdo acabou sendo notadamente “macro” emlstiass. Destaco, por exemplo, o
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importante livro “Television Culture” (1987), doglés John Fiske, que tinha a intencao
de mapear uma chamada “cultura da televisao”. Or auais explica que lanca seu foco
sobre “o problema de como a textualidade da télevsoduz sentido e gera prazer na
sua audiéncia e como € preciso considerar a dimengéural e o status da televisdo
como umcommodity na economia capitalista.” (FISKE, 1987, p. 1) Terportanto um
desafio e tanto enfrentado por John Fiske: tratgextualidade televisiva como um
discurso que se engendra economicamente diantemde ldgica de mercado. O
procedimento de observacdo e andlise do autoragificacdo dos textos televisivos
que possam ser exemplares em identificar esta déwemercadologica. “Codigos sao
links entre produtores, textos e audiéncias e sé&mgentes da intertextualidade através
do qual textos se interrelacionam numa rede defisigtos que constitui a nossa
cultura.” (FISKE, 1987, p. 4) O que me interessat@&xer a tona o pensamento de John
Fiske € exatamente este olhar, ao mesmo temp,rsmbre o produto, o programa; e
um arroubo de preocupacdo macro, com a dimens@dmica e politica, por exemplo,

que os dispositivos da televisdo encenam.

Sobre fluxos: a televisdo em relacéo a internet

Embora eu reconheca o papel central que a tetews#ila ocupa na cultura,
acho oportuno pensar que, cada vez mais, este teydegitimacdo e dominio de
disseminagcéo de formas culturais perde forca pairsteanet e suas plataformas de
compartilhamento de som e imagem. O claro processmnigracdo das formas de
fruicdo televisivas para as disposicOes digitasvaéts da internet da pistas de que, hoje,
€ preciso pensar a televisdo sempre em relacamatextos digitais da cibercultura. Se
tomo como exemplo a simples observagao da progéorda maior emissora de TV do
Pais, a Rede Globo, identifico uma logica extengveelacional entre o contetdo
televisivo e o da internet. Para dar um recorteesol atrativos de entretenimento da
Globo, é visivel o principio de continuidade e asteidade destes atrativos. O
programa Video Show, por exemplo, apresentado adegia Rede Globo, a tarde, na
sua nova configuracdo na programacao 2009 da emmigsassou a contar com um

quadro diario em que noticia fatos e fotos disposio site Egovfww.ego.com.by, o

“portal” de fofocas sobre celebridades das Orggdes Globo. O telejornal Jornal
Hoje, também apresentado, diariamente, a tardemissora, na sua edi¢do do dia 20 de

junho de 2009, anunciou que 0s espectadores podeni@ragir com o programa,
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mandando textos e sugestbes para a producdo doamepgatravés do twitter do

programa \Www.twitter.com/jornalhoje Na edi¢cdo do dia 25 de junho de 2009, apds as

inUmeras reportagens que noticiaram a morte doocaviichael Jackson e seus
desdobramentos, a apresentadora Fatima Bernafdesmdau que, na pégina virtual do

Jornal Nacional yww.gl.com.br/jornalnacionplhavia um quiz (jogo de perguntas e
respostas) sobre Michael Jackson. Sim, depoisgigtiasio telejornal, a apresentadora
convidava o espectador a se divertir na interndivitlahando” perguntas e respostas
sobre o astro pop.

Estes exemplos me chamam atencdo em dois aspecjogneiro deles, no
tocante a estratégia institucional e organizacidadRede Globo, que passa a considerar
gue o programa nao termina quando, num determirradéario, ele encerra sua
dimensdo temporal na grade televisiva; segundo, cgmmo a emissora trata
discursivamente a dicotomia televisdo-internetTMao programa acontece, apresenta,
dispde, agenda; na internet, ele € complementasiytilo). Mesmo considerando que
a Rede Globo formata seus programas para reforgtatos de que o que o central é
aquilo que é exibido em sua programacdo televigiva internet seria, portanto,
complemento, periférico e, talvez, menos importa@tpossivel perceber que, embora
os fluxos massivos devam ser considerados quandmaisa produtos televisivos, a
nocdo de itinerario nos permite visualizar, por nepl®, as extensdes, 0s
desdobramentos, as ressignificacbes que os asatdlevisivos ganham, diante dos
seus trajetos na cultura midiatica. E aqui que iné@ao pensamento do culturolégico
Raymond Williams, que ja no final dos anos 70, tjaesu 0 conceito estatico de
programa de TV, por considerar que, na televisao,seria oportuno falar em unidades
fechadas e acabadas que possam ser analisadaslaapamte do resto da programacao.
No lugar de pensar o programa, o autor chamou @bguera o fluxo televisivo.

Em todos os sistemas mais desenvolvidos de radgddif a forma
caracteristica de organizacdo e, consequentementexperiéncia mais
marcante, é a sequéncia ou o fluxo. O fendbmendudo planejado é a marca
definidora da radiodifusdo, seja como tecnologega £omo forma cultural.
(WILLIAMS, 1979, p. 86)

Acho interessante que Raymond Williams, ja nos &y chame atencéo para o
carater relacional da constituicdo do discursodevisdo. Um produto televisivo é
sempre um fluxo, € sempre uma relacdo com aquiwgm antes, depois, com o
momento em que € exibido, com as disposi¢cOes tagicas do seu tempo. Estes
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contornos do pensamento de Raymond Williams séis pra pensar a nocdo de
itinerario, como proponho neste artigo, principailtegoorque pensar itinerario significa
reconhecer a dinamica relacional de um produto,fetrma sequencial. Observar o
itinerario de um objeto na cultura das midias fam ue reconhecamos da génese deste
produto até as suas formas de insercdo midiateatificando negociacdes e tensdes
entre os ambientes massivos e 0s pds-massivose Raygmond Williams chamou de
fluxo televisivo, nos anos 70, quando a televig@onava absoluta como meio central e
hegemonico na cultura midiatica, eu continuo atiflear hoje, s6 que de uma forma,
digamos, extensiva e, por isso, expansiva. O ftelevisivo passa a escorrer para além
dos ditames das grades de programacado, programapavar inteiros nos “bracos”
online das emissoras, fragmentos de atrativos sdo dospaain plataformas de
compartilhamento de videos, como o You Tube. Oa, $eyar em consideragdo o que
Williams chama de fluxo televisivo, hoje, € recotdreque a propria nogcao de fluxo ja
nao pode ser vista simplesmente circunscrita amedr de um meio somente. O fluxo
tanto televisivo, quanto radiofénico, impresso,alapontar para a sua légica midiatica,
gue, de maneira massiva ou péds-massiva, desaguateraet e nos atalhos da

cibercultura.
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Programas, formatos, produtos

Apesar de Raymond Williams destacar a nocdo o® fblomo determinante na
compreensao das dinamicas dos atrativos engendnadd¥, preciso chamar atencao
para o fato de que ndo se pode ignorar totalmente@o de programa televisivo numa
leitura critica sobre televisdo ou l6gicas relaaisrentre a TV e a internet. E ainda
sobre a premissa dos programas, que tanto produfjoiEnto espectadores se pautam
em relacdo a “o que assistir” numa programacawisdka. Os programas funcionam
portanto como ancoragens sobre o fluxo de atrgtimodeamentos que auxiliam na
compreensao das logicas sociais e mercadolégidasigalmente na maneira com que
tais atrativos articulam engajamentos dos fruido®s destacar a relevancia do
conceito de programa ainda como chave de ententbnuas fluxos e itinerarios da
cultura midiatica, estou ecoando o debate sobradtms nos produtos da midia. Tomo
aqui o principio de que o formato é a ordem predué material do género em suas
dimensdes plasticas e expressivas. Tomando regrayeregéricas mais amplas, como o
telejornal, o programa de auditorio, a telenovélgyossivel reconhecer os formatos
desenvolvidos e praticados nestes universos. Qdiggato € que géneros e formatos
permanecem materializados, em seus ideiais e Milages ou nas suas formas
expressivas, mesmo nas logicas extensivas dadéteei da internet. No entanto, como
programas agrupam unidades de significagdo maitaangrho oportuno pormenorizar
o olhar critico para os produtos, que, televisewssua génese, enformam a cultura da
midia em sua premissa de itinerario midiatico.

Neste artigo, mesmo compreendendo que parte diugio de sentido das
midias que “nascem” televisivas se espraiam pedsasea internet, identifico que a
nocdo de programa funciona sobretudo para indicaices de origens, pontos de
partida para as reflex6es. No entanto, destacopgue,o tipo de producéo que investigo
e que trago a tona aqui, opto por tratar como umayio midiatico. Videoclipes séo
produtos que podem nascer televisivos, migrar piataformas online, voltar a habitar
instancias televisivas ou, também, iniciar e fingawn itinerario midiatico na internet,
sem sequer, passar pelas emissoras de TV. E reedidosque opto por, ao invés de
delimitar um programa de videoclipes para investigacolher apenas um clipe e tracar,
a partir de seu itinerario na cultura midiaticguahas consideragcdes sobre de que forma
pode-se reconhecer que a circulagdo integra umaalddjscursiva tdo importante

quanto as condi¢cOes de producao e fruicdo. Tonitawmesario como um dispositivo do
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discurso significa reconhecer que o discurso éabuente produzido e que, apesar de
deter marcas socialmente preexistentes, € nagdiscursiva que ele se encena. “Nao
somos nos que dizemos os discursos. Mas os discgusodizem sobre ndés.” (FISKE,
1987, p. 15) Se adapto a maxima de John Fisketoateee ndo sdo os produtos
midiaticos que “dizem” 0s seus itinerarios, masitomgerarios que revelam sobre os
produtos. E a partir desta maxima, que passo parwestigacdo do itinerario do
videoclipe “Single Ladies”, da cantora Beyoncé,cnftura midiatica, como forma de
reflexdo sobre como a circulagéo age discursivaengsiire um produto.

Um videoclipecamp, uma cantora “acima do tom”

Um videoclipe serve como divulgagdo de uma caudgdom album fonografico
e também como forma de posicionamento de um artstaercado musical. Quando
lancou, em 2008, a faixa “Single Ladies”, a cantmoae-americana Beyonce, estava
divulgando a primeira musica de seu terceiro allmmo, chamado “I Am... Sasha
Fierce”. O clipe “Single Ladies” foi langado juntante com outro video “If | Were A
Boy” — ambos gravados em preto-e-branco e dirigigele mesmo Jake Nava. Para
tentar desvelar questdes sobre o posicionamentoliges “Single Ladies” e “If | Were
a Boy” para Beyoncé, lembro de quéo diferente &lavem dois videos em preto-e-
branco. De carreira marcada por apari¢cdes, digamantes, os videoclipes de
Beyonceé, até entdo, traziam forte colorido e prgsate encenacdes privilegiando a
presenca da artista em coreografias com forte eag#lo, a partir de enquadramentos e
edicdes, de seus atributos corporais. Antes degl&ibadies” e “If | Were a Boy”,
Beyoncé tinha aparecido apenas num videoclipe eto+erbranco, o da cancao “Flaws
and AllI”. Apesar de ambos trazerem o recurso doogeebranco, os clipes “Single
Ladies” e “If | Were a Boy” sédo bastante diferentdsl Were a Boy”, originado de
uma cancao romantica, tem o preto-e-branco conwcefde um clima intimista. O
clipe encena uma pequena histéria: mulher vive iamcadmo homem para “aprender”
como se vive masculinamente. “Single Ladies”, aagio de uma cangao dancante, tem
0 preto-e-branco talvez como reforco de um elo asnmagens de capa do album e do
material imagético publicitario de Beyoncé. O clipextremamente simples e apresenta
a cantora, junto a outras duas dancarinas, redlizama coreografia. Todo o tempo do
videoclipe é tomado pelas evolug¢des coreogréficasena.
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Logo “Single Ladies” comecou a sua chamar atemg@ibatica. Entrou na lista
da revista de musica Rolling Stone brasileira camo dos melhores videoclipes de
2008. Passou a ser visto ndo so na televisdodisfmbnibilizado na internet. Ao assistir
a “Single Ladies”, cheguei a me questionar o motigdamanha adeséo ao videoclipe,
uma vez que, em cena, tem-se apenas e tdo sonréstemtilheres dancando
vertiginosamente uma coreografia, com poucos coetes cena. No entanto, ao
reconhecer que um clipe é uma tradugédo audiovdeialm senso de personalidade de
um artista, parecia estar expresso ali, nagueleoyitbda a personalidadamp de
Beyoncé. Porcamp”, entende-se o senso de exagero, leve histeria, calg pode-se
chamar de estética kitsch e que compde o0 quaduondepoética que privilegia um tom
acima do natural. Tive, portanto, algumas pistdses@ tamanha adesdo ao clipe
“Single Ladies”. Trata-se de um clipe coreografdon tom acima”. o0 passo
coreografico € levemente exagerado, as viradasadela; os olhares, as poses sao
draméticas, os rebolados sao intensos, fortes, éuéatremamente marcado, quase
marcial. Um marcial kitsch e “acima do tom”. Receph também que seamp, “acima
do tom”, € uma caracteristica de Beyoncé, uma angoe ja entrou no palco
pendurada de cabeca para baixo e que posou noiahatemocional de seu segundo
album, “B’Day”, de maidé ao lado de jacarés. Tuderemmamente kitsch, exagerado,
com cores berrantes.

Em “Single Ladies” s6 saem as cores berrantesntigética associada a
Beyoncé. Mas, todo o climeamp e “acima do tom” estdo presentes para traduzir
visualmente uma cancao cujo titulo é, traduzid@ maportugués, “mulheres solteiras”.
Destaco que, quem canta esta cancdo, chamada fesibwteiras”, € uma cantora que
€ midiaticamente construida como uma diva, muleeatdude, que “néo leva desaforo
para casa”, consegue superar adversidades e fancmmo “antena” de forca para
outras mulheres. A “mulher solteira” de Beyoncé céora nem lamenta o homem
perdido. “Se vocé gostasse, deveria ter colocadoel’, canta, num verso, em claro
tom de desdém. O tom da musica é de convocacde asgoulheres solteiras se unam
contra homens cafajestes. Entender esta constdigéarsiva midiatica sobre a cantora
Beyoncé é central para a compreensdo das hip&ekes o lastro de engajamento que

este videoclipe gerou. E suas inUmeras formas mg@a@cao na cultura midiatica.

4 O termocamp é trazido & tona por Susan Sontag em seu textmé\&onbre o Camp”, disponivel no original no
site http://beauty.amu.edu/AVT472/AVT472%20Paula/Sonta@@amp.pdf
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Primeira parada, as parédias

O itinerario do clipe “Single Ladies” tem inicica® emissoras de televisdo
musical e, simultaneamente, nas plataformas de \ddénternet. Ele foi langado no dia
13 de outubro de 2008 e passou a ser exibido mageide nas programacdes das
emissoras de TV. Simultaneamente ao sucesso nasé&le passou também a ser
acessado no You Tube. No dia 12 de novembro de, 200&8lia antes de fazer um més
desde seu lancamento, o clipe “Single Ladies” fati sido visto 728.344 vezes,
segundo medidor de vistas do You Tube na pagir@abfiia cantora Beyoncé. Nao
cabe aqui trazer a tona questbes comparativas sobraior alcance do clipe (se na
televisdo ou na internet). O que me interesse tilisElcomo a larga disseminacéo do
videoclipe na internet funcionou como lastro denaigenento e de longevidade do video
na cultura midiatica.

Apoés o0 sucesso no You Tube, o clipe ganhou umadarealizada pelo cantor
Justin Timberlake no programa humoristico norterazapo Saturday Night Live,
exibido na televisdo aberta norte-americana. ltlemti portanto, que, assim como
“Single Ladies”, a parddia feita no programa de butambém foi parar na internet. E
virou hit no You Tube. Como no You Tube muitos ugg postam 0 mesmo
videoclipe, torna-se impossivel saber exatamemeénoero de pessoas que acessaram
aguele material audiovisual e, neste caso, na@hawia “pagina oficial” que dispunha
o videoclipe. A versao de “Single Ladies” dancada justin Timberlake, um cantor
gald, espécie de sucessor de Michael Jackson i @dstcantar e dancar, funcionou
como agendamento para o videoclipe original de Be§pomas também como uma
forma de insercao auto-referencial e irbnica apmpodlustin.

Um dos blogs mais acessados sobre fofocas deidalébs nos Estados Unidos,

do colunista Perez HiltonMyvw.perezhilton.comtrouxe, um dia apos a exibicdo do
programa Saturday Night Live, no dia 15 de novended®008, a seguinte texto: “Ja
imaginou Justin Timberlake de maibd preto bem caaulie salto alto? Ok. Vocé nao
precisa mais imaginar. Agora vocé vai ver! Foimsgue o0 cantor apareceu ontem a
noite no Saturday Night Live, que tinha como atoagéusical a Beyonce”. (HILTON,
2008, p. 1) O colunista coloca o link para o clgatesta: “Virou mania, né? Agora,
todos os caras querem fazer o mesmo. Justin e 8amperg adoram uma palhacada”.
(HILTON, 2008, p. 1)
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O gue identifico neste agendamento parodico dme ciSingle Ladies” é uma
extensdo dos produtos midiaticos das instanciasisalas (os canais de TV) para as
plataformas de compartihamento de video, criando iinerario que incide
discursivamente sobre produto: o clipe passa éesamenta de construcdo midiatica
para a cantora protagonista, sua parodia agendatitadnente um outro artista e os
fluxos extensivos entre televisdo e internet ficaada vez mais nebulosos. Na medida
em que o clipe e a parddia vao se tornando maitseciaos, € para a internet, com a sua
l6gica de disponibilidade dos produtos, que osaaperes procuram. Por que esperar o
horario de exibicdo do clipe num programa da MTdof, gxemplo, se ele esta acessivel
no You Tube? “Single Ladies” vai migrando de séwertrio inicialmente televisivo

para uma existéncia profundamente enraizada necalhea.

Segunda parada, os fanclipes

Antes mesmo que Justin Timberlake fosse ao pragrden humor Saturday
Night Live, na TV americana, varios fanclipes dentfle Ladies” ja apareciam na
internet. Os fanclipes sdo releituras, em sua gramndioria, em tom parddico de
videoclipes famosos feitas por fas. A idéia é guéa tvire” o artista e “interprete” o
clipe tal qual o seu idolo. Os fanclipes, muitazege se apresentam toscos e
visualmente descuidados, mas ha alguns que utikfamentes recursos de edi¢cdo para
simular a “situacdo” do video original. Tais audsnais foram possiveis gracas a
disseminacéo e o barateamento dos artefatos tegiomddde captacdo, armazenamento
e edicdo de som e imagem. Videoclipes pautam uragae de proximidade e
espelhamento entre fas e artistas. Neste senadecg premente reconhecer o lugar dos
fanclipes e da intensa producéo de videos voltpaieseventos e shows musicais, além
da incorporacdo dos manejos e trejeitos evocadlos @etistas nos videoclipes em
ambientes como shows, casas noturnas, etc. OsclipEseriam um ponto de partida
para o que podemos chamar de estilo de vida vidowdauma l6gica pop, entendendo o
pop como uma premissa notadamente midiatica. Oovlige fornece material
simbdlico para que individuos forjem identidades\@lelem comportamentos sociais
extensivos aos propostos pelas instancias da nmalusiusical. Os clipes seriam,
portanto, um dos instrumentais de “pedagogia’ da wméncia pop, revelando uma
maneira particular de encarar a vida a partir @@ deliberada entre a vida real e os

produtos midiaticos. Videoclipes, com suas naraatie imagens disseminadas,
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fornecem simbolos, mitos e recursos que ajudanmstredr uma cultura comum para a
maioria dos individuos em muitas regiées do mundo.

Os fanclipes séo essencialmente ligados a cilieraulCriados e disseminados
através de dispositivos digitais e de plataformasampartilhamento de videos, alguns
conseguem virar videos virais tornam os fas notdrios na internet. Entre omaros
fanclipes que homengearam “Single Ladies”, destacque revelou ao mundo o
dancarino norte-americano Shane Mercado. No video aje postou no You Tube,
aparece realizando exatamente a mesma coreognadiaagcantora Beyoncé, com
riqueza de detalhes e 0 mesmo “tom acima” presenteriginal. Com um detalhe: ao
invés do cenario luxuoso do clipe original, vé-sdamcarino em seu quarto, com a
imagem visivelmente gravada através de uma can@tatip e com enquadramento
amador, evidenciando parte de um guarda-roupag partuma parede. O fanclipe de
Shane Mercado ficou tdo famoso que a gravadoraomedpel pela distribuicdo do
album de Beyoncé retirou o video do You Tube. Aerepsséo do fanclipe levou Shane
Mercado a programas populares de TV nos Estadaobnentre eles, o Oprah Winfrey
Show, de maior audiéncia na televisdo aberta asm&icNo palco, Shane era
convocado a fazer exatamente o que fazia no fandgncar a cancao “Single Ladies”
tal qual a cantora Beyoncé. Também virou hit narivdt o video que mostra o encontro
entre Shane Mercado e Beyoncé, em Nova York. Béle,ioutrora distantes, aparecem
lado-a-lado. Shane Mercado passa a ser uma figigiativa. No dia 20 de novembro
de 2008, blogueiro Phelipe Cruz, dispde no seu |PRpp (vww.papelpop.como

seguinte post: “Depois do seu video amador, o rhialgyee ataca novamente, agora
devidamente reconhecido e em rede nacional nos BbAne Mercado € o novo hit!
(Vale conferir também Justin Timberlake fazendo esmma coreografia)”. (CRUZ,

2009, p. 3)

Os fanclipes de “Single Ladies”, notadamente, &ldgne Mercado, sdo eximios
em revelar uma aproximacao entre instancias deupéade de fruicdo a partir de uma
leitura através do conceito de itinerario. Os @estdiscursivos do clipe vao se
ampliando, gera-se novos olhares, novos fruidaregdeoclipe vai se tornando algo
essencialmente digital, “depositado” na interngirokimam-se os produtos: o outrora

distante clipe produzido por Beyonce, agora, despigencdo com os inimeros fanclipes

® O video viral é uma das formas divulgacdo de acdes do chamado marketing viralés da plataforma
audiovisual. Embora tenha “nascido” de forma esjougd, gerando hits na internet, videos virais ja
fazem parte da estratégia publicitaria de mareaamresas.
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no You Tube. Todos ainda levam a “Single Ladiesmca Beyoncé dancando
vertiginosamente. Embora “diluido” entre inimerasdipes (quando se digital, no
ambiente de busca do You Tube, por exemplo, “Singldies”, aparecem como
resultados tanto o clipe original quanto os famd)po original guarda o status da artista
protagonista. E mantida a légica da hegemonia @eoulipes sobre os fanclipes. O
dispositivo da cibercultura (pés-massivo) s6 exestefuncdo daquele que iniciou sua

trajetoria com indicativos massivos.

Terceira parada, marketing viral

Diante das disposicfes elésticas de circulac@addséo ao videoclipe “Single
Ladies”, a referéncia ao clipe passa a formatadyios como que estendem o
agendamento do video e da cancéo na cultura ncalid&m abril de 2009, a marca de
chicletes Trident organiza uma acédo de marketitigdda de “Flash Dance for Trident
Unwrapped”, como parte da divulgacdo do show ddocanBeyoncé em Londres,
capital da Inglaterra. Como a marca Trident era das patrocinadoras do show, ela
designa a realizagcdo de uma “flash dance”, um @ér@de cem mulheres, no Piccadilly
Circus, uma das areas do entretenimento na capgkdsa, para, ao mesmo tempo,
realizarem a coreografia do clipe “Single Ladie&’.“flash dance” aconteceu, foi
filmada e virou peca audiovisual para divulgacasldow e video viral para a marca de
chicletes. O video viral € uma das estratégias ddketing para disseminagdo de
conteudos nas plataformas de compartilhamento mtew@dos audiovisuais como o You
Tube. Trata-se da realizacdo de videos que sdadwmssttom a intencdo de serem
intensamente compartilhados e acabarem disseminaagoas e produtos. O termo
“viral” é uma referéncia ao carater de “contagi@d disseminacdo que é feita na
internet: rapida, eficiente, sem qualquer restrigdwideo viral tem sua génese como
produto para a internet, uma vez que ele “nasced par postado em plataformas de
compartilhamento. No caso da acdo da marca Tridentideo viral com as cem
mulheres dancando a coreografia “Single Ladiesismma vez, gerou um sistema de
resposta social (BRAGA, 2005, p. 34) que ampliaespectro de praticas em torno do
videoclipe original, sendo utilizado em aproprisgdgue tém o interesse de
agendamento massivo de produtos.

No Brasil, o clipe “Single Ladies” serviu comoeg#ncia a fanclipes e apareceu

em outros produtos audiovisuais de artistas quevam se “irmanar’ na uma certa
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atitude presente no video original. Foi o casolige ¢Eu Sou Stefhany (No Meu Cross
Fox)”, da cantora piauiense Stefhany, que utikra,seu video, trechos que remetem a
coreografia de “Single Ladies”. Naturalmente, aarwsreferéncia de “Single Ladies”,
compreendeo que Stefhany quer se apropriar de oragética da personalidade de
Beyoncé e que, embora tal referéncia ndo sejaramiente compartilhada entre os
fruidores de Stefhany (uma cantora de forré dorimtedo Piaui), ha uma espécie de
intencdo de glamour, fama e sucesso que Beyonogsesyia e que Stefhany almeja. O
qgue o videoclipe de Stefhany parece sinalizar @gaardo eterno retorno ao clipe
original de Beyoncé, construindo um itinerario esieo entre televisdo e internet, sem
a construcdo rigida de elos. Sabe-se que tudoiga gm “Single Ladies”, mas as
inUmeras apropriacdes, releituras do videoclipeituram como atalhos que direcionam
para o video original. Inicio e fim naquilo que @piado, relido, reencenado. Um

circuito de produtos que “querem ser” o videoclipmgle Ladies”.

Consideracoes Finais

Observo 0 quao complexa é a atividade de classificvideoclipe a partir das
retrancas conceituais que o tratam como um obggeneialmente massivo (televisivo)
ou poés-massivo (internet). Tais classificacfes reagessam conceitualmente o clipe
gue o explicam. Por isso, proponho uma leitura ddeoclipe a partir da
contextualizacdo de produtos na cultura da midisseuns itinerarios de circulagdo. A
questdo que traco aqui diz respeito ao cada veg coanum entrelacamento entre as
instancias massivas (0s meios de comunicacdo dsamems sua configuracdo mais
classica, a televisao, a imprensa, o radio, efysemassivas (centralizada na figura da
internet e dos atalhos ao consumo de massa) naecatintemporanea, de forma a que,
separa-los ou compreendé-los dentro de “amarragettnais pode resultar numa tarefa
meramente classificatoria e, portanto, enciclo@édic

Lango-me no desafio de entender o itinerario rtimhéde um videoclipe e seus
inUmeros desdobramentos, como evidéncia dos paetdatersecdo massivos e pos-
massivos. Visualizo aqui um quadro complexo de i@meias e tensdes de formas
expressivas estaveis do videoclipe nos sistemaxibeao televisivos e uma série de
possibilidades, fragmentos, re-organizacdes e teepretacdes do clipe no ambiente
virtual de compartilhamento de videos. Como lidamc esta complexidade?

Possivelmente na investigacdo e na andlise dosijedo cultura midiatica como um
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lugar privilegiado para se compreender tanto osocnos expressivos das linguagens
encenadas quanto os indicativos de itinerariosxdecéo e fruicdo que estdo expressos

nos proprios produtos.
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