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RESUMO

A discussdo do artigo pretende langar apontamentos iniciais para a compreensdo da
importancia da dimensdo mercadologica para a expressdo artistica da musica a0 mesmo
tempo que empreende uma compreensao artistica do branded content através da discussdo dos
videoclipes “Sou a Diva que vocé quer copiar” e “Cabelo”. O video musical ¢ um formato que
expandiu sua constituicdo e passou servir ndo apenas a promog¢ao mercadoldgica da musica,
mas também serve para empresas ¢ produtos do mercado de consumo amplo. Este tipo de
estratégia de comunicagdo caracteriza o branded content € pensa a associagdo entre produto e
conteido de entretenimento musical de forma que ultrapassa as formas tradicionais de
publicidade problematizando os lugares que os videoclipes ocupam no cenario midiatico
contemporaneo e suas relagdes com as estratégias publicitaria e seu discurso.

PALAVRAS-CHAVE: branded content; videoclipe; publicidade; entretenimento;
convergéncia.

Introducao

O videoclipe ¢ costumeiramente caracterizado a partir das fungdes promocionais da industria
fonografica que desempenhou quase exclusivamente nos primeiros anos da década de 1980.
Inicialmente, concebido como um produto derivado da cangdo e com utilizagdo determinada
para promover os langamentos musicais especificamente na televisdo e, posteriormente,
através de formatos fisicos como o VHS e o DVD. Entretanto, ele ndo demorou a adquirir
importancia no ecossistema da musica e passou a exercer um importante papel na extensio da
expressdo artistica do album até atingir um status de formato cultural que passou a permear
diversos formatos audiovisuais da cultura contemporanea. Dessa forma, os clipes
abandonaram uma fun¢ao mercadoldgica imediata para ocupar uma posi¢do de intersec¢ao
entre as dimensdes da publicidade e da expressao artistica através da exploragdo da linguagem

audiovisual como forma de apelo criativo em sua divulgacao.
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As transformagdes ocorridas nas configuragdes do formato foram acompanhadas por
mudangas nas condi¢des de produgdo e reconhecimento do videoclipe (SOARES, 2012) e nas
formas de circulag@o. Os principais fatores que acarretam essas alteragdes estdo relacionados
ao desenvolvimento tecnoldgico que permitiu o facil acesso aos equipamentos de producao
por conta da miniaturizacdo da tecnologia sendo acompanhado pelo surgimento de canais de
difusdo em que o contetdo circula livremente sem restrigdes de programadores e limitagdes
de programacao de emissoras de televisdo.

A medida que se afasta do regime televisivo (SOARES, 2013), o videoclipe vai acentuando a
mistura de géneros mididticos. Desde o seu surgimento, o formato misturou influéncias e
particularidades do cinema, da publicidade televisiva e da videoarte, por exemplo, para
construir uma dimensao artistica para a can¢do que pudesse ser percebida como uma forma de
expressdo dos musicos. Ao adquirir importancia no cenario da industria fonografica e do
entretenimento do final do século XX, a linguagem do clipe passou a ser incorporada por
outros formatos mididticos (VERNALLIS, 2013) de diversas maneiras que provocou uma
incapacidade de estabelecer limites eficazes para sua defini¢do. Dessa forma, o videoclipe
passa a desempenhar fungdes ndo apenas por causa dos espagos que circula, de sua duracio
ou de sua funcgdo publicitaria, mas comega a provocar o surgimento de reconfiguracdo dos
produtos que agregam linguagens, caracteristicas, técnicas e estéticas diferentes entre si, mas
que sdo utilizadas por servirem para a busca de inovagdo e criatividade em seus propositos
artisticos e mercadologicos.

O regime viral se desenvolve através das apropriacdes estéticas e tecnologicas caracteristicas
das midias sociais, cujo maior exemplo ¢ o YouTube (SOARES, 2012), na producdo de
videoclipes. Sob esse regime, os clipes remediam (BOLTER, GRUISIN, 2000) as principais
caracteristicas de seus suportes de producdo e circulacdo — video, TV, Internet, sites e a
propria musica — ao explorar as potencialidades do formato audiovisual em plataformas
interativas. Os espagos para comentarios, avaliagdes e recomendagdes, bem como o0s
contetidos relacionados ao videoclipe que sdo exibidos nos sites, reconfiguram a natureza da
experiéncia do videoclipe na forma em que o individuo se relaciona ndo apenas com as
dimensdes sonora e visual, mas também demanda uma participagdo que utiliza o video como
ponto de partida de trocas de informagoes e vivéncias.

Ao assumir caracteristicas de diversos formatos e produtos midiaticos e embaralhar suas
defini¢cdes e campos de atuacdo, o videoclipe passou a ser utilizado ndo apenas como um
produto da industria fonografica, mas passou a marcar presenga em produtos de outras areas,
como a industria do entretenimento — filmes, séries, novelas — e a publicidade, que explora as
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potencialidades do clipe através de processos de hibridizagdo. Dessa forma, os videoclipes se
transformaram em uma linguagem que ultrapassa a promog¢ao mercadoldgica da musica, com
duracdo limitada a cang¢do e com configuragdes que, em maior ou menor grau, traduzem os
sentidos e emocdes da cangdo através de suas imagens e dos elementos da linguagem
audiovisual e se expandiram sua presenga em outros produtos midiaticos.

Vernallis (2013) destaca que os elementos formais da linguagem do videoclipe ndo sao
suficientes para atender as manifestacdes audiovisuais que emergiram na ultima década,
principalmente apos o advento das tecnologias digitais, pois a logica da producdo e do
consumo passou a considerar os novos suportes € 0os novos comportamentos como elementos
da criagdo artistica. Dois aspectos apontados por Vernallis (2013) podem ser encontrados em
clipes antigos, como Thriller, e em muitos outros exemplos, mas que sdo intensificados com a
liberdade que plataformas como o YouTube oferecem para a duracdo do produto: a primeira
diz respeito a inser¢do de interrup¢des no videoclipe para privilegiar uma narrativa visual
ligada a canc¢ao e, assim, libertar-se de cumprir exatamente a duragdo da musica; e a segunda,
€ mais importante para entender a reconfiguragdo de sua defini¢do a partir das manifestagoes,
reside na mistura entre formatos audiovisuais, o que dificultaria a defini¢do do produto a um
formato cinematografico, como um curta-metragem, ou pertence, primeiramente, a industria
da musica por reunir caracteristicas principais que distinguem esses dois formatos em um sé
videoclipe.

O intuito deste artigo ¢ investigar como as novas configura¢des do videoclipe e dos formatos
publicitarios se relacionam com as transformacgdes que surgiram a partir da disseminacao das
tecnologias digitais na produgdo mididtica contemporanea. O ponto de partida se da na
compreensdo do branded content como o catalisador de transformagdes e, a0 mesmo tempo,
representante de uma transforma¢do mais ampla do fazer publicitario. Os videos musicais
“Sou a Diva Que Vocé Quer Copiar” — da cantora Valesca Popozuda para o produto de
limpeza Veja — e “Cabelo” — da linha de produtos para cabelo cacheados da TRESemmé com
participagdo das cantoras Paula Lima, Negra Li, da Dj Pathy Dejesus e de diversos
convidados — s3o exemplos que servirdo para ilustrar a discussdo iniciada no artigo. A escolha
destes videos parte de seus recentes langamentos e por pertencerem a estratégias de conteudo

de marca de duas grandes empresas com atuacdo em todo o territorio nacional.
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1. Agendamentos artisticos e mercadologicos em “Sou A Diva Que Vocé Quer Copiar” e
“Cabelo”

O clipe “Sou A Diva Que Vocé Quer Copiar” da cantora Valesca Popozuda foi langcado em
agosto de 2014 pelo canal do YouTube do produto de limpeza Veja® e promovido pelos perfis
da cantora e do produto nas redes sociais (Facebook, Twitter e Instagram). O video possui
cerca de 2 minutos (portanto, menor que a versdo completa lancada em novembro de 2014 e
que possui duracdo de 4 minutos) e mostra a cantora acompanhada de seus dangarinos em
cenarios com cortes fortes e contrastantes. Geralmente, Valesca ¢ posicionada em cena
sozinha em frente a um fundo colorido, que se alterna com cenas em que aparecem seus
dancarinos. O ambiente de todo clipe remete a comodos de uma casa por conta de sofés,
poltronas, maquina lava-roupas e demais moveis e elementos de decora¢do, mas ndo ¢
possivel reconhecer nas cenas a presencga de paredes que dividam os ambientes de uma casa.
Nota-se, entretanto, que se trata de um estidio em que foram posicionados poucos objetos de
facil reconhecimento para facilitar a associagdo dos cenarios a um quarto, cozinha, banheiro e
salas. Em algumas cenas, o produto Veja se faz presente no ambiente ao ser colocado junto
aos materiais de limpeza e a personagem interpretada pela cantora Valesca. A edicdo coloca
esta personagem em situagdes diferentes em cada ambiente da casa com o intuito de mostrar a
versatilidade do produto e as facilidades de uso que ele oferece, ja que a primeira cena destaca
a cantora segurando um balde e uma vassoura para a limpeza se transformando em uma Diva
apos ela ligar o radio. O figurino e o penteado da cantora sofrem pequenas alteragdes durante
esta transformagdo, com destaque para o detalhe de uma marca de batom localizado no ombro
da cantora, fazendo referéncia a sua musica de trabalho anterior, “Beijinho no Ombro”. A
coreografia acompanha as batidas e programacdes eletronicas caracteristicas do funk carioca
ao longo das cenas, pois 0os movimentos sdo marcados e acompanham as batidas tanto para a
repeticdo de passos quanto para a composicao da sequéncia coreografica. As cenas — em
sintonia com a letra da can¢do — mostram como uma mulher comum se torna poderosa por ser
uma mulher segura e de autoestima bem trabalhada. A transformacdo da personalidade da
personagem se da a partir do inicio da can¢do que acompanha o uso do produto na acdo do
video. Ao final do clipe, o lettering afirma a parceria da cantora com a marca no videoclipe
sob o titulo “Toda Faxina E Uma Festa” para promover um aplicativo de programagao

musical denominado “Radio Faxina” que pertence ao produto Veja.

* Video disponivel em <https://youtu.be/Y4GyEl180ao>. Acesso 10 abr 2015.
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Do ponto de vista da producdo de sentido, “Sou A Diva Que Vocé Quer Copiar” cria um
efeito de narragcio (MACHADO, 2003, VERNALLIS, 2004) com apoio na letra da cangdo ao
retratar uma mulher comum ocupada com as atividades domésticas que possui uma faceta que
causa admiragdo e inveja, a0 mesmo tempo. Ao pensarmos nas condi¢des de producdo e
reconhecimento do videoclipe (SOARES, 2012), este video promocional se configura como
um videoclipe, pois conjuga em si tanto a concepgao tradicional do valor agregado (CHION,
2011) da imagem audiovisual a can¢do como a no¢do mais atual (VERNALLIS, 2013) de que
os clipes se tornaram um formato cultural que esta presente em diversos produtos mididticos
e, muitas vezes, pode se confundir com eles, como por exemplo, a publicidade, o cinema.

O clipe “Cabelo” ¢ uma peca promocional que faz parte da estratégia de langcamento da linha
de produtos TRESemm¢é Selagem Capilar chamada Meu Cabelo, Minha Historia que conta
com a participacao das cantoras Paula Lima, Negra Li e a DJ/apresentadora Pathy Dejesus, os
musicos Jorge Ceruto, Reginaldo, Jua Guitta e Jota Erre e de blogueiras de modas brasileiras.
Em comum, todos os convidados possuem cabelos cacheados nos mais variados formatos com
o intuito de mostrar a diversidade dos cabelos das pessoas afro-descendentes.

O clipe mistura uma apresenta¢do musical em estiidio com depoimentos e cenas de bastidores
em um camarim em que os produtos ganham destaque mesmo estando em segundo plano nas
imagens. A cangdo composta por Jorge Benjor e Arnaldo Antunes — e que possui a gravacao
da cantora Gal Costa (1990, no disco Plural) como a mais conhecida — ganhou uma versao
com metais, percussdo e batidas eletronicas, atualizando a versdo original que dava destaque
ao arranjo do teclado.

Os cenarios principais do clipe sdo: o camarim coletivo das cantoras e da DJ e o estidio
musical em que os convidados assistem a apresentagdo. O camarim possui espelhos
iluminados espalhados pelo ambiente e que possuem bancadas em que as embalagens a linha
de produtos estdo dispostos para serem percebidos pelos espectadores. Nesse cendrio, Paula
Lima, Negra Li e Paty Dejesus sdo posicionadas para dar seus depoimentos ¢ podemos ver a
marca TRESemmé ao fundo de cada trecho e sdo mostrados alguns momentos em que elas
utilizam os produtos. O estudio em que acontece a apresentagdo ¢ decorado com sofisticagdo,
pois sdo colocados tapetes e luminarias de teto para compor o ambiente de forma a ressaltar as
cores amarelo, ocre, vermelho e marrom. As blogueiras convidadas assistem a apresentacao
em uma antessala do estidio e interagem em diversos momentos dos bastidores no camarim
com as cantoras.

Como se trata de uma apresentagdo ao vivo, a edi¢do ndo precisou se preocupar em construir
uma narracdo, pois s6 necessitou representar uma sequéncia de segmentos que resultou na
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performance artistica. Sdo feitos muitos closes pelas cAmeras com o objetivo de mostrar os
cabelos de todos os artistas envolvidos. Os figurinos se destacam por possuirem muitos
elementos decorativos e tecidos brilhosos que ganham impacto com a iluminagdo difusa e
amarelada do ambiente.

As condigdes de produgdo e reconhecimento que temos acesso através do produto revelam
que “Cabelo” foi pensado como um produto audiovisual hibrido que mistura os depoimentos
do documentario com a apresentagdo musical. Com esse recurso, a marca consegue conectar o
espectador a vivéncia daquelas mulheres que estdo dando seus depoimentos em meio a uma
renovagdo de um formato ja tradicional da cultura midiatica. Concentrando-se na troca de
experiéncias, a producao de sentido do videoclipe procura reafirmar uma valorizagdo de um
tipo de cabelo corriqueiro, mas que ¢ visto como o Outro dos cabelos estampados em
editoriais de moda, na publicidade, em novelas, dentre outras representagcdes mediaticas da

diversidade da composicao da sociedade brasileira.

2. Por uma compreensio da dimensao publicitaria do videoclipe: o branded content

Uma importante abordagem da constituicdo do videoclipe na interseccdo da divulgacao
artistico-mercadolégico coloca em perspectiva as transformagdes que os produtos mididticos
sofreram com a chegada das novas tecnologias da comunica¢do no final do séc. XX,
especialmente a partir da popularizagdo do acesso a Internet. A investigagdo sobre os modos
de produgdo e circulacdo dos formatos, especialmente a publicidade, revela como as
mudancas atingiram ndo apenas as técnicas e tecnologias, mas também as caracteristicas
estruturais e os processos de reconhecimento destes produtos. As alteracdes nos paradigmas
dos modelos de negocios e da publicidade da década de 2000 ¢ acompanhada pela criacao de
terminologias como advertainment, infotainment, branded content e publicidade hibrida
(DONATON, 2007, COVALESKI, 2010). A convergéncia midiatica ¢ tomada como uma
caracteristica de destaque representada pela unido das industrias do entretenimento e da
publicidade, que transformaram os seus principais enderecos na sigla MV — Madison Avenue
em Nova York e Vine Street em Hollywood (DONATON, 2007). Covaleski (2010) incorpora
a emergente importancia das empresas de tecnologias instaladas no Vale do Silicio (Silicon
Valley) na Califérnia como outro endere¢o que transformou a cultura midiatica nos primeiros
anos do séc. XXI e assume a sigla MVV — Madison, Vine e Valley.

A convergéncia midiatica € vista aqui como um amplo e diverso processo de hibridizacdo que
atinge os processos, estruturas e formas de producdo e consumo que envolvem os produtos
midiaticos. Dessa forma, a midia digital permitiu remediacdes (BOLTER, GRUISIN, 2000),
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adaptacdes e conversdes dos tradicionais formatos e o surgimento de novas produtos
possibilitados, principalmente, pelas plataformas interativas (JENKINS, 2009). A medida em
que os processos de convergéncia e remediagdo influenciam a midia contemporanea, o
individuo também passa por transformagdes em seus papeis de consumidor e espectador, pois
as rupturas que comecam a acontecer demandam novos comportamentos ¢ novas formas de
relacionamento com o entretenimento, a publicidade e a informacao.

Quando os principais atores das industrias — estidios de cinema, cadeias de televisdo e
agéncias publicitarias e departamentos de marketing — se deparam com a multiplicagdo e
miniaturizacdo — e, posteriormente, a mobilidade — dos dispositivos e suportes mididticos e
com as mudangas no comportamentos de sua audiéncia, o crescimento nos investimentos em
convergéncia mididtica ¢ visto como uma resposta para o momento de ruptura (DONATON,
2007, COVALESKI, 2010). A partir disso, nascem anuncios publicitarios que se confundem
com conteudo artistico, filmes que ndo se separam de uma mensagem publicitaria, musicas e
formas de apresentagdes musicais ligadas a uma empresa patrocinadora, dentre outros
exemplos em que a separagdo entre a comunicacao publicitdria de uma marca nao pode ser
facilmente separada do contetdo editorial e/ou artistico. Esse embaralhamento de
caracteristicas que mistura aspectos formais e estruturais de diferentes produtos mididticos e
materializa em um s6 formato que reverbera uma das principais caracteristicas da pods-
modernidade (JAMESON, 2007, CONNOR, 2000): a indefini¢do de fronteiras entre os
produtos. Assim, o questionamento da classificacdo dos formatos e de suas particularidade ¢
um sintoma da midia contemporanea, pois as intersec¢des se dao a partir do momento de
criacdo dos produtos e alcancam até o momento de seu consumo.

A publicidade se valeu dessas configuragdes mididticas contemporaneas para resolver o
problema da saturacdo de mensagens publicitdrias e a estagnacdo criativa dos formatos
vivenciadas na segunda metade do séc. XX (DONATON, 2007, COVALESKI, 2010). Os
comerciais de televisdo de 30 ou 60 segundos perderam a eficacia que possuiam quando,
ainda na virada dos anos 1950 para a década de 1960, eles se tornaram o principal veiculo
publicitario a dominar investimentos, os esfor¢os criativos e a aten¢ao do publico consumidor.
A quantidade de marcas anunciantes que se espalharam nos diversos canais de televisdo por
assinatura nos Estados Unidos era uma indicagdo do comportamento do mercado € um aviso
da saturagdo dos meios de comunicagdo do que aquele pais — e o restante do mundo ocidental
— atravessou ao longo dos anos.

Com a chegada da tecnologia digital aos produtos midiaticos, a publicidade ndo possuia mais
forca para enfrentar uma outra crise que demandava sua reconfiguragdo no cenario da midia,
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porém ja havia estabelecido as primeiras trocas e desenvolvido as primeiras experimentagdes
em conjunto com outra industria em crise. A pratica do product placement” remonta ao inicio
da historia da programacao televisiva — juntamente com o patrocinio da programacao -, mas
nunca havia mantido uma relagdo tdo proficua para os dois lados desde entdo (DONATON,
2007, COVALESKI, 2010). A medida em que se avistavam as mudangas do cenario da
publicidade, a producdo de filmes e séries televisivas vivenciou um crescimento do interesse e
do investimento em inser¢des do produto e patrocinios de contetido, pois anunciantes e
agéncias sentiam a necessidade de diversificar as estratégias de comunicacdo publicitaria ao
trazer um novo posicionamento criativo de suas marcas com a ajuda dos produtos de
entretenimento.

Entretanto, a simples apari¢do dos produtos em cendrios possuia um apelo muito pontual e
pouco duradouro, pois a distante e efémera relacdo que o merchandising mantinha com o
contetido ndo era o suficiente para contribuir com a construcao e fortalecimento da imagem de
marca da empresa anunciante. Donaton (2007) e Covaleski (2010) consideram que a industria
do entretenimento e da publicidade ddo origem a uma alianga como resposta a instabilidade
do cenario da midia americana do final do século XX°. Essa unido foi pensada em termos
mais fortes do que o licenciamento de produtos ou compras de espacos em contetdos
editoriais com o intuito de resgatar e, por fim, restabelecer o papel de importancia de ambos
os campos na cultura contemporanea. Dessa forma, o embaralhamento de formatos
publicitarios com programas de televisdo, musicas e videoclipes criados para marcas, filmes
em que produtos e marcas assumem papeis na narrativa, dentre outros, ¢ a representagdo das
estratégias de reestruturagdo midiatica do séc. XX e que passa a dominar a produgdo cultural
do periodo até os dias atuais.

A publicidade passa a contar com novos formatos e com estratégias mais diversificadas e
complexas para atender as demandas surgidas com as transformacdes impulsionadas pelas
tecnologias digitais. O desafio para a divulgacdo das marcas passou a ser a busca por
contetido e espacgos relevantes para o consumidor, para que entdo a marca adquira relevancia e
obtenha a lembranca e relacionamento com o consumidor como resultados.

Assim, sdo estabelecidas as estratégias de branded content (COVALESKI, 2010) que buscam

associar uma marca ao conteudo dos seus consumidores, invertendo o fluxo de informagao,

* Técnica bastante utilizada pelo marketing promocional aplica através do merchandising que consiste em inserir
um produto ou a marca de uma empresa no cenario de um filme, novela, programa de auditério ou série de
televisdo e que mantenha um minimo de relacdo com o seu contetdo.

> Sobre essa instabilidade, Donaton (2007) aborda a chegada de dispositivos digitais de gravagio da
programacao televisiva, como o TiVo, que permitem que o usudrio ndo seja impactado pela propaganda durante
a visualizagdo do conteudo a partir desses dispositivos.
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empoderando o consumidor e o inserindo nas estratégias de desenvolvimentos de produtos e
de contetidos da marca. Essa nova configuracdo de estratégia de marca coloca o consumidor
no centro de um universo que possui nele o seu nicleo e que vai buscar nele todas as
diretrizes para desenvolvimento dos formatos publicitarios — sejam eles os tradicionais ou os
mais novos e experimentais. Outro ponto importante que se pode destacar estd na prioridade
que a marca dd a experiéncia atrelada ao formato mididtico (COVALESKI, 2010), pois
acredita-se que além de relevante ao consumidor, o contetido deve despertar um engajamento,
que, por defini¢do, ¢ maior do que o engajamento que o individuo mantinha com o conteudo
da publicidade tradicional nos meios de comunicagdo massivos.

Os formatos publicitarios hibridos possuem como caracteristica diferencial um formato maior,
mais narrativo e mais interativo (COVALESKI, 2010) e que ressaltam sua constitui¢ao
heterogénea. O branded content faz uso desta manifestagdo do hibridismo na cultura midiatica
para desenvolver suas estratégias de persuasdo, sendo um dos representantes — devido a
multiplicidade de terminologias — de uma nova forma de pensar e fazer propaganda, mas que
jé esta consolidada no mercado, apesar de possuir uma historia recente € metodologias pouco
ortodoxas.

E importante mencionar que em paralelo as transformagdes nos meios de produgdo e de
reconhecimento dos formatos mididticos, em especial a publicidade, as tecnologias interativas
se desenvolvem e passam a ocupar um importante espago nas midias contemporaneas,
permitindo a criacdo de filmes e videoclipes em plataformas que respondem a agdo do
espectador com diferentes graus de dependéncia do individuo, mas que procuram marcar um
posicionamento criativo e mercadoldgico desses artistas no cenario da musica popular
massiva contemporanea. Destacamos as iniciativas de expressdo das bandas Arcade Fire e
Radiohead na experimentagdo de videoclipes interativos® para a divulgagio e pratica e escuta
musical de suas cangdes. As iniciativas destas duas bandas sdo importantes por mostrarem
que artistas que pertencem aos principais circulos do mercado da musica mundial investem
em criagdes experimentais como forma de comunicar e construir a imagem da banda junto a
seu publico e de agregar valoracdes de liberdade artistica e, por consequéncia, de legitimidade
a uma cancgao.

A interatividade se torna uma marca dos produtos mididticos contemporaneos porque sua

presenca se torna um importante atrativo para fazer com que a experiéncia estético-midiatica

® Black Mirror, Neon Bible, The Wilderness Downtown (para a musica We Used To Wait), Sprawl II, Reflektor
sdo clipes lancados pela banda Arcade Fire em plataformas interativas. A banda Radiohead langou um aplicativo
interativo para dispositivos moveis, Polyfauna, construido a partir de sons da musica Bloom e de vocais de Thom
Yorke.
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do individuo seja mais extensa (e intensa) do que os anuncios publicitarios tradicionais.
Assim, pretende-se gerar uma memorizacdo ¢ lembranga da marca e do conteudo relevante de
forma soélida e duradoura. Com o objetivo de engajar o individuo em um conteudo, a
publicidade lanca mao dos recursos da tecnologia digital e do entretenimento para que a

marca possa se relacionar e utilizar aquele capital simbdlico a seu favor.

3. Discussao de elementos para uma nova comunicacio do videoclipe

O regime audiovisual que marca as primeiras décadas do séc. XXI e ¢ regido pela forte
presenga da cultura digital é o viral (SOARES, 2013). Assim, o videoclipe passa a explorar
essa capacidade de viralizacdo (circulagdo entre os usudrios de maneira rapida e intensa)
através das redes sociais e com intuito de atingir uma grande quantidade de espectadores a
partir do préprio funcionamento das plataformas que disponibilizam opg¢des de avaliagdo,
comentario ¢ recomendagdo. Surge uma "estética viral” (SOARES, 2012) que procura
potencializar no videoclipe seus aspectos de liberdade das instancias de programagdo e
exibicdo através das plataformas e ferramentas on-line, representam caracteristicas da cultura
digital e revela a origem a partir de iniciativas de produ¢do individuais. A interatividade &,
também, expandida para o conteudo do videoclipe, dando origem a produtos, como os ja
citados clipes de Arcade Fire e Radiohead, que dependem da acdo direta dos espectadores
para que o consumo e a frui¢do sejam possibilitados.

As frequentes mudangas que ocorreram durante o final do séc. XX com as tecnologias da
midia provocou uma multiplicidade de modos de producao e consumo que se transformaram
em uma heranga cultural que se mantém presente. Ao dizer que a tecnologia digital com o
apoio dos recursos das midias sociais provocou uma intensa e rapida mudanca em
caracteristicas, fungdes ¢ modos de experiéncia do videoclipe, é preciso reafirmar que ainda
se mantém em curso as formas anteriores de consumo e produgdo, ou seja, ainda temos a
disposicdo programas e emissoras de televisdo destinados a exibicdo de videoclipes que
concorrem com a disponibilizagdo do mesmo conteudo em aplicativos de dispositivos moveis
e websites. Dessa forma, ¢ preciso reafirmar que a natureza hibrida do videoclipe ndo esta
presente apenas em sua origem - som € imagem, audiovisual e musica -, mas esta pulverizada
em diversas instdncias que exploram novos modos e praticas de experiéncia com o intuito de
se aproximarem de seu publico.

Vernallis (2013) aponta nove caracteristicas surgidas a partir de uma estética audiovisual
propria dos meios digitais de producdo, circulagcdo e consumo e que influenciam a produgao
audiovisual contemporanea, especialmente os videos musicais: reiteragdo e pulsacao,
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distribuicdo digital (irrealidade e leveza), escala e valores graficos, relacdes causais,
variabilidade e intertextualidade, humor e parddia, fluéncia e condensacao, espelhamento da
Internet, provocacao de participacdo e politica, videoclipe e discurso evolutivo do YouTube.
Estas caracteristicas apontam para uma nova forma de produzir e consumir videos que, a
partir de uma plataforma digital, explora recursos tecnologicos para produzir novas propostas
estéticas que sejam adequadas a transformacdo continua e a efemeridade de uma estética
visual em constante processo de reaprendizado e reformulagdo de seu discurso expressivo.
Vernallis (2013) mostra que € preciso compreender as plataformas em seus dominios técnicos,
mas também ¢ preciso compreender a dindmica dos individuos envolvidos no consumo e na
circulagdo dos produtos. A técnica aponta para um imagindrio coletivo de volume incalculével
que ¢ reimaginado e reduzido a imagens de curta duracdo, repetidas a exaustdo e,
principalmente, ndo permite seu encaixe em formatos restritivos. As formas e espagos de
consumo se multiplicaram e revelam o surgimento de uma multiplicidade de praticas que
precisam ser consideradas e aproveitadas de acordo com as estratégias de comunicagdo com
os individuos. Outro ponto a destacar ¢ que Vernallis (2013) identifica esses novos produtos e
essas novas formas de expressdo através das imagens do video representam a forma de
consumo de conteudo desenvolvido no ambito das redes digitais que se expandiu e se
desenvolveu fora de seus dominios.

Ao afirmar que os formatos publicitarios da contemporaneidade partem da hibridizagdo de
caracteristicas de diversos produtos midiaticos, Covaleski (2007) discute que a publicidade se
torna mais narrativa € mais interativa, possui maior duragdo e se associa a um conteudo
relevante para o anunciante e para o consumidor, cujos elementos bdasicos sdo o
entretenimento, a persuasdo, a interatividade e o compartilhamento. Dessa forma, a
publicidade contemporanea tem investido em contetido ludico e de diversdo para transmitir a
mensagem de venda com o objetivo de estabelecer contato com o consumidor, transformando
o entretenimento em discurso de convencimento e estimulando a interatividade com o
contetido através das diversas ferramentas disponiveis pela tecnologia digital, dentre eles, o
compartilhamento, que ¢ tomado como o mais importante, pois tem a capacidade de fazer
com que a mensagem se propague entre usuarios com a chancela de ter sido emitida por um
outro usuario, que divulga sua experiéncia positiva.

A partir dessa alianga entre a dimensdo mercadologica e a expressao artistica, consolidam-se
novas formas de consumo e experiéncia dos produtos que se baseiam na indefinicdo dos
limites ¢ na compreensdo da duplicidade de fungdes artisticas e mercadologicas. Assim,
identifica-se um novo tipo de um produto que trabalha, simultaneamente, em duas frentes — a
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publicidade e a expressdo artistica — para criar relevancia, produzir impacto e gerar lembranga
no consumidor/espectador. Este individuo ja ndo mais rejeita a presenga de marcas ou
mensagens de venda no conteudo e ndo estranha a publicidade que explora contetidos
artisticos e de outros produtos midiaticos.

Desde o seu surgimento, quando era entendido apenas como um veiculo promocional da
cangdo, o videoclipe possui em sua constituicdo uma dupla faceta de lidar com a publicidade e
a expressio artistica. A medida que desenvolveu sua dimensdo estética e uma linguagem
audiovisual propria, os clipes exploraram de diversas maneiras a promoc¢do mercadologica,
desde a simples divulgacdo em emissoras a transformacdo em obras artisticas. Dessa forma,
os videos musicais ndo sdo apenas um sintoma da cultura contemporanea que explora a
hibridiza¢ao dos formatos e das linguagens dos produtos mididticos e da arte, mas também
sdo um dos principais representantes das transformagdes empreendidas a partir das

tecnologias digitais na comunicacao.

4. Discussao dos elementos publicitarios e artisticos dos videoclipes

Os videoclipes “Sou a Diva Que Vocé Quer Copiar” e “Cabelo” problematizam os
enderecamentos da cultura contemporanea ao pertencerem a um espago de interseccdo € ao
potencializarem as caracteristicas dos formatos hibridos entre publicidade e expressdo
artistica. Ao discutir sobre a dura¢do dos produtos, a presenca e as formas de narrativa, as
possibilidades interativas, a estrutura dos formatos e a dimensao artistica, este artigo pretende
apontar caminhos de discussdo para o videoclipe no cenario midiatico e artistico
contemporaneo.

A duracdo reduzida de “Sou a Diva...” explora um trecho da can¢do sem alterar o seu
andamento com interrupgdes, prologo ou epilogos e sem promover mudangas na percep¢ao do
espectador. A agdo narrativa do clipe se insere na duragdo do video e foi tratada de maneira
linear, objetiva e com clareza. A interatividade do clipe fica por conta da plataforma em que
foi publicado. As funcionalidades do YouTube promovem a interacdo entre usudrios em sua
secdo de comentarios, avaliagdes e compartilhamento em redes sociais e por e-mail. Outra
forma caracteristica de interatividade no YouTube pode ser notada através dos videos
recomendados ao final da execucdo do clipe e na coluna lateral, pois relaciona, através do
contetido e de tags, o videoclipe em exibi¢do e outros contetdos de relevancia que sao
recomendados a quem o assiste. Entretanto, “Sou a Diva...” se destaca pela hibridizagdo da
mensagem da publicidade em um formato que é, reconhecidamente, pertencente a industria
fonografica.
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“Cabelo”, por sua vez, explora interferéncias no formato que interrompem a execugdo da
canc¢ao com depoimentos das artistas, tirando o foco da narracao do estudio para a mensagem
transmitida pelos depoimentos das mulheres de cabelo cacheado que a marca deseja que o
publico associe estes discursos a ela. A narracdo fica concentrada nestes depoimentos
associados a exibi¢do dos diferentes tipos de cabelos das mulheres. Com relagdo ao formato, o
video explora uma duragdo propria, sem relacdo imediata com a extensdo da cangdo e
aproveita para inserir e apresentar as personagens que participam de toda a agdo — musicos e
convidados. “Cabelo” potencializa as possibilidades de hibridiza¢do entre formatos, pois ora
se apresenta como mensagem publicitaria ora como videoclipe que fora gravado em estudio —
recebendo o titulo Meu Cabelo, Minha Historia. Além das possibilidades de interagdo através
das plataformas YouTube e Vevo — compartilhamento, comentarios e videos relacionados —, o
final do video de “Cabelo” estimula a participagdo dos espectadores através do uso da hashtag

#meucabelominhahistoria.

5. Consideracoes Finais

A identificagdo do videoclipe com a musica ¢ mantida através da relagdo histérica de
divulgacgdo e circulagcdo da obra musical e da imagem do artista que o formato promoveu ao
longo do tempo. A evolucdo de sua linguagem audiovisual da origem a particularidades
identificadas como uma “estética do videoclipe”, abrindo espaco para o crescimento de sua
importancia na obra musical, tornando-se parte da expressdao artistica do artista. Porém,
apesar da presenga de musicas em comerciais de televisdo e de produtos em clipes (através
dos products placements), ndo se mostra possivel — devido as poucas experiéncias que
promovam uma maior aproximac¢ao desses dois universos — que estas caracteristicas sejam
caracterizadas de conteuido da marca em sua acepcao atual.

As estratégias de branded content, tais como as que foram discutidas neste artigo, despontam
como uma boa oportunidade de investimento criativo e financeiro tanto para artistas quanto
para anunciantes para adquirir relevancia e impacto junto aos consumidores por promoverem
uma experiéncia que tem base no divertimento e, principalmente, na auséncia de
caracteristicas tradicionais da publicidade. A estratégia de imergir a publicidade em um
conteudo relevante para o publico e para a marca a fim de hibridizar formatos também deve
ser encarada como uma estratégia que hibridiza a experiéncia de consumo, a fruicdo e,
principalmente, as praticas de escuta musical.

O videoclipe pode se valer de um cenario favoravel para empreender um dominio de sua

linguagem audiovisual e se tornar uma ferramenta de referéncia junto ao publico,
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aproveitando um conhecimento prévio que este possui de suas caracteristicas e formato.
Assim, ao expandir seu dominio, o videoclipe confirma sua vocagdo e se consolida como um
formato cultural da cultura contemporanea, indo além de sua lideranca na lembranga da
promocao de um artista.

A compreensdo que este artigo possui do branded content se materializa na constitui¢do de
estratégias mercadoldgicas que compreendam o contexto sociocultural de seus anunciantes e,
principalmente, de seus consumidores. Por outro lado, também promove-se aqui uma
compreensdo da dimensdo artistica intimamente ligada com o mercado, entendendo e
explorando as oportunidades que surgem ndo apenas na tradi¢ao das estratégias, mas também

na exploracdo de uma forma de se expressar inovadora.
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