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Por que Lady Gaga Importa?’
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RESUMO

E possivel reconhecer na cantora norte-americana Lady Gaga uma série de aparatos que
evidenciam mudangas na forma de circulagdo e consumo de produtos da cultura
midiatica. O uso das ferramentas das redes sociais como estratégia de performance; a
configuragdo enquanto artista transmidia e o itinerdrio midiatico de fruicdo do
videoclipe “Telephone”, desta artista, sdo pontos que servem como uma maneira de
arregimentar questdes que situam novas configuracdes no mercado musical e nas
logicas de fruicdo e de estrelato. Pontuo tais constru¢des evidenciando ainda a
relevancia que Lady Gaga tem para os Estudos Culturais e toda proposta de
“antidisciplina”.

PALAVRAS-CHAVE: Performance; Transmidia; Estudos Culturais; Mausica;
Videoclipe.

Este texto integra uma série de reflexdes que venho desenvolvendo sobre
produtos de entretenimento da cultura mididtica que apresentam aportes empiricos ou
conceituais capazes de legar hipoteses sobre novas dinamicas de circulagdo e consumo
na contemporaneidade. A principio, trata-se do espraiamento das questdes expostas na
minha tese de Doutorado® e de alguns topicos que venho desenvolvendo nas minhas
pesquisas no Programa de Po6s-Graduagdo em Comunicagdo (PPGC) da Universidade
Federal da Paraiba (UFPB)*. Como observador da cultura do entretenimento, evidencio
aqui a presenca controversa da cantora norte-americana Lady Gaga nas instincias
midiaticas. Alguns a destacam como “a nova Madonna™’, uma artista que, em tdo pouco
tempo, conseguiu legitima notoriedade em todo mundo. Outros a detratam afirmando

que Gaga ndo passa de mais um “modismo” efémero.
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Nao me interessa, naturalmente, me vincular a qualquer um desses pontos de
vista. Quero, aqui, realizar um trabalho de observacao e analise critica dos discursos que
emanam de-e-sobre Lady Gaga e que tém a finalidade de langar um foco académico
sobre questdes concernentes aos produtos da cultura do entretenimento. A perspectiva é
identificar, localizar e pormenorizar procedimentos da ordem do discurso que incidem
sobre a formacao deste senso comum sobre a cantora. Quero deixar claro que, ao propor
uma reflexdo sobre uma artista como Lady Gaga, ha um natural questionamento sobre a
sua “relevancia académica”.

Este tipo de observacdo que proponho neste trabalho, de forma panoramica,
tentando compreender como um determinado discurso gera posicionamentos para
artistas no campo das midias, se alinha a correntes dos Estudos Culturais, notadamente,
as da vertente norte-americana, disseminada, sobretudo, pelo autor Douglas Kellner
(2001). Para Kellner, a investigagdo em torno de objetos academicamente
“questionaveis” do ponto de vista de sua “relevancia” seria uma das plataformas
propostas pelas abordagens culturologicas.

Os Estudos Culturais enquanto uma “antidisciplina”, uma inquietagdo sobre os
ditames das grandes teorias, das grandes narrativas, das sintaxes teoricas absolutas,
funcionaria como uma retranca capaz de levar para dentro das disposi¢des académicas
assuntos que, em tese (ou numa observagdo mais apressada), ndo “valeriam a pena”
serem estudados. Esta inclinacdo dos Estudos Culturais me parece fundamental para
discutir questdes mais amplas como gostos, afetos, engajamentos e disposicdes do senso
comum a partir de premissas ligadas ao novo: aos novos objetos do mundo, aos novos
processos que se instauram nas sociedades contemporaneas. Ao que me parece, na voz
de autores como Homi K. Bhabha (2003), temos evidenciada a premissa de que um
olhar mais acurado sobre fendomenos “novos”, inaugurais, questdes ainda nao
amplamente discutidas e, por isso, ndo legitimadas, lancaria uma espécie de olhar
inicial, processual e, portanto, tdo instigante para a pesquisa académica nas Ciéncias

Humanas.
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Quem ¢ essa garota?

O titulo acima ¢ propositadamente ambiguo. Bastante usado para questionar a
importancia de Madonna no mercado de musica nos anos 80, o termo “Who's That
Girl?” (“Quem ¢ Essa Garota?”’) virou nome de musica, de filme e de turné da cantora.
Hoje, precebo este mesmo tipo de questionamento quase que ontoldgico sobre Lady
Gaga: quem ¢ essa artista? De onde veio? Por que faz tanto sucesso? Questoes,
logicamente, que nao pretendo esgotar por aqui, mas lancar alguns pontos para
alinhavarmos olhares mais acurados sobre esta figura na cultura do entretenimento.
Nesta minha empreitada, coloco em relevo um primeiro dispositivo de analise: ¢
possivel mapearmos a relevancia de um artista pela reverberagdo comparativas com
outros mitos geracionais. No caso de Lady Gaga, uma artista nedfita no mercado
musical, a reverberacdo comparativa se d4 com a cantora Madonna — detentora de
notoriedade e, por isso, um mito geracional.

Para Eco (2001), teriamos a presenca do mito geracional nas figuras
emblematicas da cultura do consumo que presentificam uma determinada producao
artistica e sintetizam anseios, gostos e afetos de um tipo especifico de fruidor. O mito
geracional instrumentaliza a ideia das crengas comuns e do senso comum, tomando este
senso comum (ou como a ciéncia nos quis imputar “conhecimento vulgar”) como a
“primeira suposta compreensdo do mundo resultante da heranga fecunda de um grupo
social e das experiéncias atuais que continuam sendo efetuadas”. O mito geracional,
para Eco, diz muito sobre o senso comum e, se para o autor, trata-se de uma ferramenta
para entendimento dos dominios simbolicos das disposi¢des da cultura sobre os
individuos; para mim, estou diante de um conceito capaz de compreender as ldgicas de
legitimag@o nos discursos que emanam das sociedades contemporaneas.

Ao ser frequentemente comparada com Madonna, reconhe¢o que Lady Gaga
alca um lugar ligeiramente mais legitimado no mercado de musica, uma vez que estao
imputadas nas observacgdes, toda a histéria e trajetéria dessas artistas no ambito
mididtico. Se observarmos a carreira de Madonna, notaremos que em cada um de seus
produtos lancados, seja um album fonografico, seja um videoclipe ou um filme no qual
aparece como atriz, havia uma clara no¢ao de posicionamento. So a titulo de exemplo:
depois de langar, em 1992, o album “Erotica” e escandalizar o mundo com livro “Sex”,
em que aparecia em cenas de sexo, lesbianismo e perversdo; Madonna langou, em 1996,

o CD “Bedtime Stories”, em que havia a can¢do “Human Nature”, cuja letra parecia
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construir um sentido com toda a narrativa e as disposi¢des anteriores. “Eu ndo me
desculpo/ E a natureza humana/ Vocé me pune pelas coisas que eu quero dizer®”, diz a
letra. No clipe, a Madonna outrora sexy e ousada vivendo cenas de perversao sexual, da
lugar a uma versao parodica dela mesma, em que a referéncia ao sadomasoquismo
aparece de forma ludica e leve. O que quero discutir aqui € que as referéncias de
Madonna a um determinado assunto, neste caso destacado, ao tratar de sexo, parece ter
uma objetivacdo clara: pautar a artista na agenda dos assuntos midiaticos e inseri-la
numa logica de relevancia dentro de uma certa tematizagdo em torno de assuntos do
contemporaneo.

Uma artista como Madonna, apesar das ambigiiidades de seu discurso (¢ curioso
que ela “pregue” a ideia de “poder feminino”, mas se diga uma “garota materialista”),
coloca em evidéncia a maxima da modernidade: a ldgica da construcao de um lugar de
legitimagdo, embora ndo estanque, no territorio das midias que se faz a partir de claras
retrancas tematicas em seu discurso — a defesa dos negros, dos gays, a critica a religido,
etc. Logo, identifico que as interpretacdes em torno de Madonna e de seus produtos
sempre pendem para relatos evidenciadores de logicas de género (o feminino) e de
como as premissas deste feminino sdo encenadas pela artista numa cultura
transnacional.

No caso da cantora Lady Gaga, o que posso perceber, ¢ uma premissa discursiva
mais ligada aos ditames pds-modernos — apesar de pouco usar esta terminologia nas
minhas pesquisas, reconheco que, aqui, a ideia de pds-moderno soa bastante
evidenciadora. Vejamos: se Madonna sempre pareceu ter um “foco” em cada uma das
acOes que a posicionava no mercado de musica (0s negros, os gays, a cultura da musica
eletronica, etc), Lady Gaga me soa encenar um discurso propositalmente “vazio”: ao
contrario de falar sobre grupos sociais, a cantora se refere a seu publico como
“monstrinhos” (“little monsters”). O “vazio” (uso aspas porque o termo ¢ forte e
pejorativo, podendo assumir um carater essencialmente negativo — o que nao ¢ o caso
aqui) do discurso de Gaga estd materializado, portanto, naquilo que nao sabemos a
quem se dirige: o monstro ¢ um estado, significa estar a parte, ser um “outsider”.
Madonna, em seu discurso racionalizante, parecia apontar e mostrar a cara daqueles que
estavam a margem. Gaga, por sua vez, opta por uma outra estratégia de construgdo de
discurso: o monstro sdo as minorias, mas ¢ ela também. A propria cantora se diz que ¢

“freak”, feia e, portanto, um monstro.

® Tradugdio de trecho da cangio “Human Nature”, presente no CD “Bedtime Stories”, de Madonna.
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O discurso pos-moderno em Lady Gaga parece ser um de seus trunfos de
posicionamento no mercado: ela, em si, ndo existe; ¢ um simulacro. Uma personagem
criada por Stefani Joanne Angelina Germanotta a partir do apelido dado pelo produtor
musical Rob Fusari, que comparou o estilo vocal da entdo artista iniciante com o de
Freddie Mercury na can¢do “Radio Ga Ga”, do grupo de rock Queen. Ela comecou a
usar este apelido como seu nome artistico e a partir dai ficou conhecida como Lady
Gaga. Essa deliberacdo em torno da existéncia de um artista somente enquanto
performance, me parece sugerir o fato de que Gaga ¢ puro artificio. E entdo, ndo ha
como ndo lembrar de suas apari¢des publicas, com figurinos exdruxulos e
espalhafatosos. O pds-moderno, em sua ansia pelo artificio, me sugere interpretar Lady
Gaga a partir da auséncia de uma meta-narrativa em seu discurso. Em suas cangoes, o
pop dangante com letras falando sobretudo de noitadas em pistas de danca (“Just
Dance”), de artificios performaticos para a existéncia (‘“Poker Face”), de ironia com a
cultura de celebridades e da fama (“Paparazzi”) e dos jogos que envolvem os
relacionamentos amorosos (“Lovegame” e “Bad Romance”). Nao encontramos
vinculagdes a grupos sociais ou a questdes “em pauta” na sociedade contemporanea.
Vemos, nas faixas de Lady Gaga, uma espécie de niilismo, de retérica em torno do

individuo e das questdes mais notadamente pessoais.

Uma artista transmidia

Um aspecto que reconhego ser definidor de um status de legitimagao da cantora
Lady Gaga ¢ a sua formatacdo enquanto artista transmidia. Ao contrario de uma
Madonna ou de um Michael Jackson, que encenaram um tipo de entretainer formado
nas instancias da industria fonografica, com o aparato das grandes gravadoras e tendo
como fluxo informacional, o tradicional esquema “de um para todos” (ou seja, das
instancias do mercado para o publico, os fas); Lady Gaga me parece trazer a tona os
sintomas do esmaecimento do modelo tradicional de consumo musical. Apesar de fazer
parte de uma gravadora major’, a Universal, vejo em Lady Gaga uma série de aportes
que fazem com que sejamos impelidos a percebé-la como uma artista “menos presa’ aos
grandes esquemas de marketing “montados” pelas instdncias da industria. Volto a

afirmar que esta ¢ uma observacdo de ordem discursiva, ou seja, nao estou aqui

7 As "majors" sdo as gravadoras multinacionais que dominam quase todo o mercado da industria
fonografica no mundo inteiro. A exemplo, temos a Sony Music, Universal Music, Warner Music Group e
a EML.
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atestando que Lady Gaga ndo faz parte do grande negdcio da musica através das
gravadoras e dos produtos que emanam deste mercado; o que destaco ¢ que ao, por
exemplo, utilizar os dispositivos da cibercultura — notadamente as redes sociais Twitter
e Facebook — temos mais clara a vinculagao de Gaga a uma perspectiva transmidia que,
apesar de ndo ignorar os ditames da industria de musica, ndo “fecha” a artista a um
modelo especifico de negdcios. Lady Gaga parece ser um produto — ¢ uma artista —
aberto, viral, que se espraia por entre os atalhos midiaticos e se presentifica em todas as
instancias da midia.

Interpretar Lady Gaga como uma artista transmidia significa reconhecer que a
sua performance no terreno das midias ignora a disposi¢do estanque de um unico meio —
no caso dos artistas musicais, notadamente Madonna e Michael Jackson, teriamos uma
clara vinculagdo deles a televisao, via a MTV. Nao era dificil vermos analises que
punham Madonna como “cria da geragdo MTV”. Embora Lady Gaga esteja na MTV e
nas emissoras de televisdo musical, acho mais oportuno tratd-la como uma
artista“atravessadora” das midias — por isso, minha op¢do por nomed-la como
transmidia. A narrativa transmidiatica surge com a idéia de expansdao de um assunto
para diversos meios, sendo necessario que o fruidor (fa) acompanhe esse deslocamento
e se depare com diversas variacdes e reinterpretacdes conteudisticas. O termo
transmidia aparece nos escritos de Henry Jenkins (2008), que, ao analisar a cultura do
entretenimento, observa que “a narrativa transmididtica refere-se a uma nova estética
que surgiu em resposta a convergéncia das midias — uma estética que faz novas
exigéncias aos consumidores e depende da participacdo ativa de comunidades de
conhecimento” (JENKINS, 2008, p. 47). Para ser mais explicito, na transmidia, o
fruidor segue os desdobramentos de uma tematica por meio de varias midias, como

assinala Jenkins:

os consumidores devem assumir o papel de cacadores e coletores,
perseguindo pedagos da historia pelos diferentes canais, comparando
suas observagdes com as de outros fas, em grupos de discussdo online,
e colaborando para assegurar que todos os que investiram tempo e
energia tenham uma experiéncia de entretenimento mais rica
(JENKINS, 2008, p. 47).

Como no ambito do entretenimento o fa ¢ uma figura fundamental para o
entendimento das 16gicas de consumo, € nesta area que a transmidia se torna mais clara,
haja vista que uma “franquia” ganha desdobramentos em jogos eletronicos e filmes,

principalmente. Numa narrativa transmididtica, por exemplo, um “jogo” traz elementos
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que ajudam a complementar as brechas deixadas no filme, e vice-versa. Por
conseguinte, “uma histéria transmidiatica se desenrola através de multiplos suportes
midiaticos, com cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo.
Na forma ideal de narrativa transmidiatica, cada meio faz o que faz de melhor”
(JENKINS, 2008, p. 135).

Um produto transmidiatico deve permitir que um espectador ndo-fa possa frui-
lo. “Cada acesso a franquia deve ser autobnomo, para que nao seja necessario ver o filme
para gostar do game, e vice-versa. Cada produto determinado ¢ um ponto de acesso a
franquia como um todo” (JENKINS, 2008, p. 135). Portanto, se um meio ndo trouxer
complemento para o produto de outra midia, ndo ha narrativa transmidia, pois ndo ha

ampliacdao do tema ou assunto. Isso ocorre, por exemplo, quando

Hollywood age como se tivesse apenas de proporcionar mais do
mesmo, imprimindo um logotipo de Jornada nas Estrelas [Star Trek]
(1966) em um monte de bugigangas. Na realidade, o ptiblico quer que
o novo trabalho ofereca novos imsights e novas experiéncias
(JENKINS, 2008, p. 146).

Percebo que Jenkins parece fazer uma critica ao modelo pouco inventivo
cristalizado pela industria do cinema e que, no nosso caso, pode ser util para interpretar

o mercado de musica.

Performance poser

Quero destacar o quanto podemos identificar uma perspectiva transmidia em
Lady Gaga. A primeira questdo que me salta a interpretacdo ¢ a observacdo de seu
Twitter, a rede de microblogs que conecta individuos de todo o mundo. Lady Gaga
possui um Twitter seu (@ladygaga) e inumeros artistas do mundo do entretenimento
também. O que me soa curioso ¢ o uso que os artistas fazem desta ferramenta. Lady
Gaga, por exemplo, tem o0 4,9 milhdes de seguidores. Para se ter uma ideia da dimensao,
o twitter do presidente dos Estados Unidos, Barack Obama, tem 4,5 milhdes de
seguidores. Ainda nas redes sociais, Lady Gaga foi a primeira pessoa a alcangar a marca
de 10 milhdes de fas no site de relacionamento Facebook. Mais uma vez, o presidente
americano Barack Obama contabilizava “apenas” 9,41 milhdes.

Além de postar fragmentos de sua vida no Twitter, Gaga faz o uso da rede social

para disseminar performances e reforcar o seu “life style” de “monstro”. Na defini¢do
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que se encontra na pagina de seu Twitter esta escrito “mulher monstro”. H4 inimeras
postagens em que vemos Lady Gaga fazendo pose em situagdes aparentemente banais e
cotidianas — numa légica que a aproxima do grupo que se identifica como poser. Apesar
do termo poser ter “nascido” de uma forma pejorativa — era usado na cultura musical do
punk, metal, gotico, entre outros, para descrever “uma pessoa que finge ser algo que ela
ndo ¢”, aquele fa que passa a gostar de certos artistas, bandas ou géneros musicais, no
momento em que 0s mesmos passam a ser popularmente conhecidos -, reconheco que,
no terreno da chamada musica pop (em sentido mais amplo), o poser esta articulado a
uma constante no¢do de performance. Estd talvez, proximo do que na cultura gay se
convencionou chamar de “cardo”, fazer “pose”, estar com “tudo em cima”.

Identifico no uso que Lady Gaga faz do Twitter, uma constante atualizacao da
esfera poser, a ideia de que sua vida ¢, em si, uma performance e que todos os seus atos
cotidianos funcionam como engrenagem midiatica. Ao acordar de manha, no dia 6 de
julho de 2010, Lady Gaga postou a foto (Fig.1) no seu Twitter. Nela, vemos a cantora
maquiada, numa pose de clara insinuagdao em direcao a camera. Como ¢ de manha, em
tese, momento de tomar o café, Lady Gaga “oferece” uma xicara em que estd escrita a
palavra “whore” (puta). H4 uma questdo de performance sobre o cotidiano que parece
alinhada a perspectiva poser. Neste sentido, Gaga estd bem préoxima da linhagem que
consagrou Madonna, no videoclipe “Vogue”: “strike a pose” (pare para a pose), numa

clara referéncia a estetizagao da vida real através da imagem.

Fig. 1

Esta aura poser segue no Twitter da cantora Lady Gaga ao performatizar aquilo
que se espera de um pop star, de um astro da musica pop. Dentro do espectro de

imagens que Lady Gaga compartilha com seus fas, estdo aquelas que parecem ser a
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encenacdo da expectativa e, por que ndo?, dos clichés que cercam o astro musical. No
estudio, ao final da gravacdo de mais uma de suas faixas musicais, Lady Gaga diz no
seu twitter que quer se sentir como uma “rockstar” (um astro de rock) e, por isso, estd

postando esta imagem (Fig.2).

Fig. 2

Uma questdo que me aciona particularidades sobre a relacdo de Lady Gaga com
o Twitter € ndo somente a revelagdo de performances poser por parte da artista, mas a
configuragdo de uma rede de outras “personas” no Twitter que seguem disseminando
informacdo sobre a artista feitas a partir de fas. Os perfis Gaga Daily (@gagadaily) e
Always Lady Gaga (@alwaysladygaga) sdo atualizados por fas e seguem ampliando o
aspecto transmidia da artista. O mais interessante neste processo transmidiatico sdo os
“pedidos” feitos por estes perfis. No dia em que foi lancado o videoclipe da cangao
“Telephone”, tanto o Gaga Daily quanto o Always Lady Gaga solicitaram que os fas da
cantora escrevessem postagens em seus twitters com a palavra “Telephone” para que ela
aparecesse nos chamados Trending Topics (os tdpicos mais comentados naquele
momento). A palavra ndo sé figurou semanas nos Trending Topics como, a cada
momento em que ela “ameagava” sair, havia um novo “clamor” na rede social.

A perspectiva transmidiatica se configura ainda mais clara quando na ocasido do
lancamento do videoclipe “Alejandro”, uma vez que, além de pedirem para que o nome
da cancdo aparecesse nos Trending Topics, os perfis de fas de Lady Gaga fizeram
apelos para que se pedisse a musica nas radios e solicitasse a exibi¢do do clipe em
canais de conteudos musicais. Essa verdadeira rede de “pedidos” soa como uma forma
de fruicdo de produtos mididticos que atravessa as instancias mididticas e se
“complementa” em outras. Nos diversos atalhos de acesso aos produtos de Lady Gaga,

h4 um conjunto de ag¢des que perpassam as inumeras instancias midiaticas.
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O itinerario midiatico do clipe “Telephone”

Quero destacar aqui, nesta breve abordagem sobre Lady Gaga, um de seus
produtos mididticos que, na minha opinido, reforcam o status de artista transmidia e que
sentencia uma forma de frui¢do dos fas que leva em conta os mais diversos aparatos de
midia: o videoclipe da cancao “Telephone”. O video ¢ a traducao imagética da cangao
de mesmo nome e se configura no segundo clipe do album “The Fame Monster”, de
Lady Gaga, lancado em 2010. Com direcdo de Jonas Akerlund (diretor de clipes como
“Ray of Light”, de Madonna e “Beautiful Day”, do U2) e participacdo da cantora
Beyoncé, o video ¢ uma continuagdo de outro clipe da cantora, “Paparazzi”, e faz
referéncia a varios icones da cultura pop - desde filmes como “Thelma & Louise” (de
Ridley Scott) e “Kill Bill” (de Quentin Tarantino, que emprestou sua picape amarela
para “figuragdo” no clipe), até as fotografias de David LaChapelle, sem deixar de citar
astros da musica como Michael Jackson e Madonna.

“Telephone” ambienta a cangdo numa narrativa que tem inicio em uma prisao
(Lady Gaga ¢ presa e, depois libertada), passa por um restaurante no Meio Oeste
americano (um tipico “diner” em que as personagens de Gaga e Beyoncé matam seus
detratores) e finaliza numa fuga policial. H4 em “Telephone” ecos imagéticos dos
aparatos estilisticos que tornaram classicos os videoclipes que se apropriam de
maneirismos do cinema. Lembremos de “Thriller”, de Michael Jackson, que, ao se
apropriar das disposigdes dos filmes de terror, legou para a cultura pop um conjunto de
imagens que serviu quase como uma “cartilha” do que era ser “um bom” videoclipe. O
video emblematico de Michael Jackson trouxe também como aporte, as disposi¢des de
extensdo do clipe em relagdo a can¢do — o video tem 13 minutos enquanto a faixa
musical tinha apenas 5 minutos. Com “Telephone”, identificamos o mesmo: uma
cancao de 3 minutos num clipe de 9 minutos.

Ao aproximar “Telephone” de “Thriller”, eu estou tentando reconhecer como se
da a constru¢do de legitimagdo no terreno do videoclipe, principlamente ao identificar
que, embora imageticamente os dois sejam muito parecidos (nas referéncias filmicas, na
relagdo tempo-imagem, etc), temos formas distintas de frui¢do que se articulam as
dinamicas de consumo de suas épocas. Enquanto “Thriller” foi um clipe lancado em
1983, no momento em que toda a cultura do entretenimento era exibida na televisdo e

no cinema e, portanto, a fruicdo do video aconteceu nestes ditames; “Telephone”
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aparece num periodo em que ndo ¢ possivel mais falar de um fluxo exclusivo num meio.
Os produtos se espraiam, se movem de maneira fluida e fugidia. Trata-se de um produto
que nao se furta a deslizar pelas instancias massivas e pos-massivas. Desde que passou a
habitar tanto as emissoras de televisao musical (MTV, VHI, etc) quanto as plataformas
de compartilhamento de videos na internet (You Tube, Yahoo! Videos, entre outros), os
videoclipes tornaram-se objetos amorfos, adaptaveis e modulaveis aos meios em que
circulam, fonte interessante de reconhecimento de como o massivo € 0 pds-massivo
devem ser vistos ndo como instancias distintas e distantes, mas sim a partir de uma
légica de um muatuo agendamento. A questdo proposta chama atengdo para a
problematica da circulagdo dos produtos na cultura midiatica, identificando, a partir da
delimitacdo de um objeto da midia, a existéncia de um sistema produtivo em que
producao e frui¢ao sao mediadas pelas instancias da circulagao.

O que identifico, ao observar as inumeras trajetorias dos videoclipes na cultura
midiatica, ¢ que a circula¢do ndo sé deixa marcas discursivas nos produtos, como estas
marcas condicionam e orientam a producdo e os enderecamentos de leituras dos
fruidores. Cambiar por entre circuitos massivos ¢ pds-massivos, ter sido originalmente
produzido para exibi¢do na televisdo, mas invariavelmente, habitar as instdncias do You
Tube vai progressivamente deixando marcas no produto, fazendo com que
caracteristicas aparentemente “originais” vao sendo ressignificadas ao longo dos novos
itinerarios percorridos. No caso especifico do videoclipe “Telephone”, temos um objeto
com 9 minutos — o que, j4 em primeira instancia vai de encontro aos ditames de fruicdo
na internet que, em geral, se orienta por fragmentos ou “pedacos” que formam um todo.
Mesmo com toda sua aparéncia de “cinema” (tem “letreiros” iniciais tais como o0s
filmes, a imagem reproduz uma estética de “pelicula” e toda a ambientagdo segue um
certo “padrao” filmico), “Telephone” foi, primeiramente, visto na internet. Foi no canal
Vevo, do You Tube que o clipe se ancorou, através da disseminacdo pelas redes sociais
Facebook e Twitter. Temos encenado, portanto, um novo status de espectatorialidade
para os videoclipes: os “clipes-cinema’ sendo fruidos como “videos virais”.

Estar no You Tube fez com que “Telephone” tivesse uma audiéncia simultanea e
transnacional que nenhum produto estando nas logicas massivas poderia alcangar —
diante dos inumeros filtros das instancias das industrias da televisdo e da musica. SO
depois da internet ¢ que “Telephone” migrou para as emissoras de TV. Neste sentido,
estou chamando atengdo para o itinerario que o clipe encena: reconhecer o itinerario

como uma dindmica analitica nos coloca diante da complexidade de observarmos um
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objeto midiatico nas suas diferentes formas de inser¢ao nas midias e posterior multiplas
possibilidades de frui¢ao, que funcionam como proficuas hipoteses de olhares analiticos
mais atentos. Estou tomando a itinerdrio ndo como um mero ambiente discursivo.
Reconheco o itinerario como um discurso que se encena no ambiente da circulagdo. A
minha tentativa € reconhecer como este produto oriunda da artista de musica Lady Gaga
demonstra as encenagdes do transmidia: migragdes, itinerarios, fluxos. Temos, portanto,

mais uma configuragdo de performance desta artista.
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