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Era "líquida"
do videoclipe

ARTIGO 

•• TV, Mp4 players,
web, celulares. Os
videoclipes têm
ocupado todos os
espaços de exibição

THIAGO SOARES
Especial para Caderno 3*

D
esde que os proces-
sos de consumo
musical foram gra-
dativamente se al-
terando, migrando

de sua caracterização sólida (o
CD, o DVD) em direção a supor-
tes “líquidos” (o MP3, o arquivo
de vídeo) tem-se a impressão de
que tudo o que orbita o universo
da música também foi aderindo a
esta premissa.

Falar sobre consumo de pro-
dutos musicais, hoje, portanto,
demanda entender as dinâmicas
da cibercultura como ferramenta
de inserção nas questões mais ur-
gentes da contemporaneidade. É
premente pensar que não só a
música, mas a vida cotidiana pas-
sa pelo computador, pela internet
e pelos sistemas de comunicação
em rede.

Não à toa, o sociólogo polonês
Zygmunt Bauman utilizou o con-
ceito de “líquido” para qualificar
uma série de aspectos emergen-
tes na sociedade: primeiro, clas-
sificou a modernidade líquida
(2001), em seguida o amor
(2003) e, mais recentemente, a
própria vida líquida (2008) em
sociedade.

Extrema mobilidade

Para Bauman, líquido é uma me-
táfora da condição humana con-
temporânea na medida em que
“os líquidos se movem facilmen-
te, fluem, escorrem, esvaem-se,
respingam”. O líquido, diferente-
mente dos sólidos, não são facil-
mente contidos, contornam obs-
táculos, dissolvem e invadem,
tem-se associada a idéia de extre-
ma mobilidade.

Para o autor, a noção de li-
quidez serve para compreender
a modernidade na medida em
que se tem a incapacidade de
manter formas socialmente ins-
critas ou o rumo para um novo
enraizamento social. Atual-
mente, as instâncias sociais ten-

dem a permanecer em fluxo,
voláteis, desreguladas e flexí-
veis. É possível pensar a noção
de liquidez em inúmeras ins-
tâncias: da instabilidade das
economias através do processo
de globalização, passando pelo
fluxo cada vez mais dinâmico
dos transportes e das comuni-
cações e chegando ao universo

da música e de seus produtos
der ivados.

Cabe, aqui, trazermos à tona
o questionamento: ao mesmo
tempo que falamos, de maneira
tão usual, sobre “música líqui-
da”, é possível traçarmos um
contorno análogo ao videocli-
pe? Ou seja, já seria possível re-
conhecer o chamado “videocli-

pe líquido”? O compartilha-
mento de vídeos através de pla-
taformas digitais (YouTube, My
Space, Yahoo! Videos etc.) mu-
dou a dinâmica de circulação
dos videoclipes.

Antes sujeito às grades de
programação e horários das
emissoras de televisão musical,
o clipe passou a estar arquiva-
do e disponível em sites, pro-
blematizando a principal “moe-
da de troca” da televisão: o ine-
ditismo. Aparentemente, este
novo cenário de circulação do
videoclipe fez com que o dire-
tor de programação da MTV
Brasil, Zico Góes, declarasse
que “o videoclipe não é tão te-
levisivo quanto já foi. Apostar
em clipe na TV é um atraso”. E
encenou-se, na MTV Brasil,
uma polêmica que colocou em
questionamento o futuro deste
produto audiovisual.

A discussão tornou-se cen-
tral, em dezembro de 2006,
quando a MTV Brasil anunciou
uma nova grade de programa-
ção para o ano de 2007 que ex-
cluía o videoclipe de seus “ho-
rários diurnos”. O videoclipe
estaria na programação apenas
em horários noturnos, de ma-
drugada, cumprindo a função
de “encher” a grade televisiva
da emissora. Nos horários mais
“nobres”, programas de auditó-
rio, de entrevistas, debates, do-
cumentários, reality shows, en-
tre outros gêneros, integrariam
o conteúdo disponível pela
MTV Brasil.

Na virada de 2007 para
2008, no entanto, a MTV já
“voltaria atrás” e traria à tona o
videoclipe como “nobre” na sua
programação. A MTV reconhe-
ceu: o videoclipe é líquido, está
em vários lugares: na televisão,
no computador, no celular, no
Ipod. Deixar de exibi-lo na te-
levisão seria tratá-lo como ob-
jeto “sólido” que não é. Não se
aprisiona o líquido.

Espaço democrático

Hoje, pode-se dizer que nunca se
viu tanto videoclipe. Só que, ao
contrário do clipe ser exibido so-
mente na televisão, o computa-
dor passou também a ser a tela
deste audiovisual. Há clipes que
se tornaram grandes hits da in-

•A VIDEOS NA WEB: na modernidade "líquida", os clipes
ganham um novo canal de distribuição na internet

ternet através do “marketing vi-
ral”, ou seja, a disseminação do
“assista a este vídeo” em platafor-
mas como o You Tube. Foi o caso
de “Here It Goes Again”, da ban-
da Ok Go! Aliás, alguém se lem-
bra da banda? Mas, certamente,
você lembra do clipe dos “nerds
dançando na esteira de academia
de ginástica”.

A internet, em seu espaço
profundamente democrático,
também aciona a criação dos
chamados “fanclipes”, vídeos
toscos, feitos por fãs e que ten-
tam reproduzir o videoclipe ori-
ginal. Há nos “fanclipes” um cu-
rioso jogo de criador e criatura,
glamour às avessas, homena-
gem invertida. De repente, nu-
ma busca rápida pelo clipe
“Womanizer”, no YouTube, vo-
cê pode encontrar o original
com a Britney Spears ou um
“fanclipe” feito, por exemplo,
por Valmir e Josy - dois ilustres
desconhecidos, que filmam
com câmeras caseiras, editam
em programas baixados na in-
ternet e usam como locações o
quintal de suas casas.

Atalhos e impasses

Diante do quadro visualizado
através da compreensão da lógica
produção-circulação televisiva
dos videoclipes, percebe-se que a
entrada das plataformas online
de compartilhamento de vídeos é
um elemento capaz de problema-
tizar as dinâmicas massivas de
circulação destes audiovisuais.

O videoclipe não é mais um
produto somente televisivo,
passando a integrar as dinâmi-
cas de consumo da cibercultura
e precisando ser compreendido
também através desta lógica.
Circunscreve-se um debate que
atravessa uma problemática
acerca do papel da televisão
musical na circulação deste
produto audiovisual e das no-
vas formas de apropriação do
videoclipe que passam a ser in-
seridos em gadgets (Ipods, re-
produtores de MP3 com vídeo),
celulares, videologs, blogs e si-
tes específicos.

A questão pressupõe enxer-
gar uma instância de recepção
que atrela conceitos como ime-
diatismo e disponibilidade (no
acesso a informações online)
em contraponto a aspectos liga-
dos a controle e determinação
(no assistir a conteúdos da te-
levisão). A complexidade está
em perceber como as caracte-
rísticas destas duas ações de
acesso ao videoclipe pela ins-
tância da recepção convergem
em um modelo de televisão
musical que agrega o canal de
televisão à plataforma online
de disponibilidade de vídeos.
Ou seja, estamos diante de mui-
tos atalhos e, portanto, de vá-
rios impasses. o
*Jornalista, professor do curso de Comu-
nicação Social da Universidade Federal da
Paraíba (UFPB) e autor do livro "Videoclipe
- O Elogio da Desarmonia".

CLIPES EMBLEMÁTICOS

Bohemian Rapsody, do
Queen 
Apontado por estudiosos
como Andrew Goodwin e Peter
Weibel como o primeiro vídeo
que se pode chamar de clipe,
não somente em função de
uma estética do audiovisual,
mas sobretudo por seu
uso/circulação. O conceito de
sinestesia (união de sentidos)
foi trabalhando no clipe
articulando o eco do som às
imagens multiplicadas.

Thriller, de Michael
Jackson 
A introdução com letreiros
típicos do cinema e a criação
de uma trama de terror foram
decisivos para demonstrar
como o videoclipe viria,
inúmeras e sucessivas vezes, a
beber na fonte da linguagem
cinematográfica.
Superprodução, Thriller teve
um sucesso tão relevante que
acabou sendo lançado no
formato home video.

Take on Me, do A-Ha 
Tem-se, neste clipe, o uso das
técnicas de animação, só que
com um exemplar viés
narrativo, que o assemelha ao
filme "A Rosa Púrpura do
Cairo", de Woody Allen (a
"entrada" num ambiente
ficcional através de um
personagem cotidiano). A
estética de "rabisco" da
animação é unida a
personagens de "carne-e-
osso" com planos em 3D.


