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Muitos estudos sobre o videoclipe apontam para o lado artistico deste
género audiovisual, defendendo sua estética peculiar. Entretanto,
afirma-o como um objeto de arte pode causar muitos conflitos e
nos levar a consideragdes levianas, principalmente quando estamos
falando no campo da filosofia, aonde varios debates vém sendo
travados, desde as postulagoes de Platdo, sobre a questdo de o que
¢ arte, afinal. Nesse sentido, o que pretendemos aqui é observar
alguns pontos levantados por Alain Badiou (2002) e Jorge Maranhao
(1988) sobre as articulagdes entre filosofia, arte (e propaganda)
que sinalizem um possivel caminho para abordar o fenémeno do

videoclipe.

Alain Badiou (2002) propde uma visdo peculiar em seu “Pequeno
manual de instetica” (2002) ele mostra um ensaio sobre a arte e
as maneiras encontradas pela filosofia para pensa-la, muitas vezes
a condenando e impondo a ela, pela for¢a, rigidos limites. Por
ele mesmo ser escritor romancista e fildsofo, Badiou defende a
inexisténcia da contradi¢do entre a literatura - uma forma de arte
- e a filosofia, opondo-se ao esquema alemao que coloca o filésofo
como especialista isolado no mundo académico, pois na tradi¢do

francesa, o filosofo participa na vida real.

Ao falar do entrelagamento entre arte e filosofia, que sempre foi
marcado por uma forte tensdo, Badiou identifica trés esquemas
primordiais: didatico, romantico e classico. O primeiro esquema
chamado de Didatico ou Platonico traz o pressuposto de que a arte
seria incapaz da verdade, ou seja, que toda a verdade lhe é exterior.
A arte seria o puro encantamento do verdadeiro, a aparéncia. Neste
esquema, a preocupagao nao se atém tanto com a idéia da arte como
imitacdo das coisas, mas sim, como imita¢do do efeito da verdade.
Dessa forma, ser cativo da arte desvia o ser da for¢a do trabalho

dialético, sendo que este deveria denunciar uma “falsa verdade” Na
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visao platonica, para ser aceita arte deve ser submetida a vigilancia

filosofica das verdades, servindo a educag¢io (politica, filosofica ou

militar).

Em contrapartida, no segundo esquema, dito Romantico, a arte
estaria apta a verdade, realizando o que a filosofia nao faz mais do
que indicar. Aqui, a arte educa pois ensina o poder de infinidade
existente “na coesao suplicada’de uma forma. A arte é o absoluto
como sujeito. Ja o terceiro esquema, Classico/Aristotélico, encontrar-

se-ia entre o “banimento didatico e a glorificagdo romantica”

Este esquema levanta duas teses: a arte é de esséncia mimética, da
ordem da aparéncia, o que supde que ela é incapaz da verdade; isso
ndo é problematico, pois o objetivo da arte ndo é a verdade. Na
perspectiva aristotélica a arte é algo diferente do conhecimento, livre
da suspeita platdnica, tendo uma func¢ao terapéutica e nao cognitiva
ou reveladora, o que Aristoteles chama de “catharsis” O critério da
arte ¢ agradar, ndo conforme uma regra de opinido, mas da ordem
da catharsis, como um “tratamento sis afec¢des da alma’, e este
agradar ndo deve remeter a verdade, mas a verossimilhan¢a - “uma
imaginarizagdo da verdade deslastreada de qualquer realidade.

Remetemo-nos aqui ao surgimento da idéia da estética. >

Jano Sec. XX, para Badiou (2002, p.18), arelagdo entre arte e filosofia
nao consegue alcancar nenhum novo esquema em grande escala.
Na opinido do autor, as Unicas disposi¢des do pensamento que
merecem destaque sdo o Marxismo, que ¢, em esséncia, platonico, a
hermenéutica, que segue a perspectiva romantica, e a psicandlise, que
parte para alinha classica. Mas nenhuma destas novas interpretagdes
teria modificado as doutrinas do entrelacamento arte X filosofia. Na
verdade, o que se acaba por perceber é uma saturagdo que produz um
desenlagamento dos campos. Nem mesmo as vanguardas artisticas

conseguiram construir uma alianga de carater duradouro para que

2 - Em Filosofia, o termo estética designa uma dimensao da experiéncia e da agao
humana que permite caracterizar algo como belo, agradavel, sublime, grandioso,
alegre, gracioso, poético ou entdo como feio, desagradavel, inferior, desgracioso,
tragico. O termo estética pode ser utilizado em diferentes sentidos, nomeada-
mente. Num contexto psicoldgico, refere-se as experiéncias e comportamentos
emocionais que as coisas belas provocam na pessoa. No ambito da filosofia des-
igna uma disciplina que reflete sobre o belo - é a designada filosofia da arte. Num
sentido mais amplo, refere-se a tudo o que embeleza a existéncia do homem: o
corpo, o vestuario, a casa, os adornos, o carro. Por fim, o termo estética é sindnimo
de “teoria da criagdo”, debrucando-se sobre as suas condigoes individuais, sociais e
histéricas.

se pudesse fundar um novo esquema, foram mais experiéncias
com papel de representacdo e ndo de entrelagamento, buscando
encontrar um esquema mediador - didatico/roméntico - que

acabou encerrado em si.

Nesta conjuntura, Badiou sugere um novo esquema, que busca
pensar a arte como um conjunto cujas obras sio o real e ndo o efeito,
contrariando o esquema platonico, e irredutivel a outras verdades,
cientificas, politicas, amorosas, e portanto, irredutivel a filosofia. A
arte educa pela sua simples existéncia, entendendo por educagao o
ato de “dispor os conhecimentos de tal maneira que alguma verdade
possa se estabelecer”(BADIOU, 2002 p.21). O que se deve fazer é
encontrar essa existéncia, pensar um pensamento. Nesse sentido,
a funcédo da filosofia é mostrar a arte como tal, ja que ela produz
verdades. Sendo assim, as verdades podem ser artisticas, politicas

amorosas e nao filosoficas.

A inestetica proposta por Badiou deve entédo ser entendida por

“uma relacdo entre filosofia e arte que, mantendo que a arte é em si
mesma produtora de verdades, ndo pretende converté-la em objeto
para a filosofia. Contra a especulagdo estética, a inestética descreve
os efeitos estritamente intrafiloséficos produzidos pela existéncia
independente de algumas obras de arte”( entrevista cedida pelo

autor & Folha de Sao Paulo de 29 de setembro de 2002)

Trata-se aqui da ligagdo entre filosofia e vida real, entre a filosofia
e outras formas de pensamento e de criacdo. Essa idéia de filosofia
vai de encontro ao modelo aleméo e, posteriormente, ao modelo
norte-americano do filésofo como especialista isolado no mundo
académico. Na perspectiva francesa, o filésofo esta no interior da
cidade, ele é militante, amante, artista. A filosofia tem dificuldade
em reconhecer plenamente a independéncia da arte. A arte é por
si mesma um pensamento, ela nao necessita do filésofo, o inverso
¢ mais correto, entretanto, o autor alerta que ndo se deve levar esse
reconhecimento até o desprezo estético pela filosofia. Precisa-se de
novos conceitos capazes de evitar tanto o imperialismo conceitual (a
arte é apenas um momento secundario na vida do espirito) quanto
o imperialismo estético (a arte é o unico pensamento sensivel e
vivo). Em suma, o que deve ser considerado aqui é que a filosofia é

necessaria para o balizamento das verdades, e ndo para produzi-las
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- fungdo esta que a arte assume.

O tema abordado por Badiou, as tensoes vividas pela arte e filosofia,
nos leva a um outro conflito contemporaneo que, de certa forma,
segue com a discussdao do distanciamento da filosofia de outras
atividades do comportamento humano. Polemico talvez, o assunto
proposto por Jorge Maranhdo (1988) é a relagao da arte com a

publicidade.

Se a relagao entre filosofia e arte sempre foi acometida de crises ao
longo da historia, tentar unir a ciéncia da reflexdo a uma pratica
mercadoldgica é caminhar por uma via fragil e perigosa. Mas é
por esta estrada que Maranhdo se aventura, buscando investigar
as relacoes entre arte e publicidade a partir da perspectiva da
“nova retorica’, a qual, com base nos estudos de Cahim Perelman,
seria, para Maranhao a “media¢do possivel capaz de relacionar, de
algum modo a atividade tedrica da filosofia as atividades praticas
da publicidade e propaganda” (prefacio de Mario Guerreiro em
Maranhao, 1988 p.15)

O que seu estudo propoe ¢é a possibilidade estética da propaganda/
publicidade (mesmo com as distingdes académicas entre os termos,
estamos falando da mesma coisa, a publicidade comercial) ao lado
de outras manifestagdes tipicas da cultura de massa como o Desenho
Industrial [ e o videoclipe]. Seu argumento afirma a impossibilidade
de existir uma mercantilidade pura, uma retoricidade pura, ou uma
esteticidade pura, ou seja, com isso ele quer observar que a presenga
do discurso retdrico na publicidade ndao impede a existéncia de um

discurso artistico.

Muitos questionamentos no campo das teorias da arte e estética vem
sendo feitos sobre as no¢coes de “belas artes” e “arte pura’, mas nenhum
chegou a reconhecer os valores estéticos dos fendmenos artisticos
da sociedade industrial e da cultura de massa, onde a propaganda
estaria inserida, mas somente reconhecida como técnica ou pratica
pela teoria critica da arte. Para o autor, a arte publicitdria se relaciona
com a atividade do desenho industrial, sendo este um objeto tipico
da cultura de massa e ja munido de uma teoria e criticas estéticas
particulares. Ainda, se as articulagdes criticas entre as linguagens

artisticas da pintura e da fotografia, bem como da literatura e

cinema, devem ser validas também, o que relaciona a publicidade

e o desenho industrial. Sendo o design entendido como um objeto
estético autbnomo ao mesmo tempo uma mercadoria, na ordem
mercantil da cultura de massa, é possivel pensar a publicidade/
propaganda como arte e retérica de venda e também como objeto

estético autbnomo.

Compreendendo as nogodes classicas de retdrica e estética, dentro
da cultura de massa e seus valores mercantis, pode-se dizer que a
publicidade ¢é arte, e ndo somente a utilizacdo de técnicas artisticas
recuperadas no oficio profissional. Esta idéia leva o autor a
questionar a fungao da arte: “se a arte ja serviu a instancias religiosas,
pedagdgicas, politicas, sem com isso perder sua autonomia estética’..
[ . . . .
porque perderia a perderia no servico a ordem mercantil da
sociedade administrada?” (MARANHAO, 1988 p.23).

O autor nos mostra que a fun¢do, o servico a que a arte esta
entrelacada nao altera o fato de ser artistico. Por exemplo, na arte
sacra, os oratorios por serem preces a Deus , ndo perdem sua
condi¢do de pecas artisticas. Da mesma forma, os produtos da
cultura industrial, nio devem ser totalmente considerados como
anti-arte (como sugere Adorno). A fotografia, ao fazer parte de um
anuncio publicitério, ndo deixa de ser, a priori, uma forma de arte.
Naio se pode cair no maniqueismo da separacgdo entre foto artistica
e foto comercial. Dessa forma, segundo Maranhdo (1988, p.29) “a
arte publicitdria é a possibilidade estética da propaganda, desde que

dentro do rigor da técnica e pratica de uma propaganda critica.”

Muitas teorias acerca do modo de produgdo capitalista,
principalmente de tedricos apreciadores da perspectiva romantica
do Sec XIX, pressupoem que, pelo fato de a cultura de massa e a
ordem econdmica terem uma condigdo geral mercantil de valores,
produzem bens culturais estritamente mercantis. Contrapondo
essas teorias, Maranhdo (1988) argumenta que deve-se ter em
mente o principio de que nenhuma cultura, seja primitiva, classica
ou teoldgica, produziu apenas mercadorias. Da mesma forma que
nenhuma teve uma produ¢ao puramente estética. Qualquer extremo

seria uma utopia.

Nio se pode crer numa possibilidade puramente estética da

(sabemos de varias obras encomendadas e pagas ao artista durante
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sua execugdo, para serem objetos de um unico dono). Também é
totalmente perceptivel, nas chamadas artes puras, um fator retdrico.
Portanto, se temos a premissa de que ndo existe a arte pura, a
propaganda ndo seria simplesmente retorica. Logo, “a propaganda
¢ a manifestagdo retorica da cultura de massa, sua possibilidade
estética”(Maranhao, 1988 p. 30). Nio se pode, é claro, considerar um
anuncio de um produto como arte publicitaria levando em conta
apenas a argumentagao de venda, mas sim, enquanto argumentacao
bela e estética. Bons comerciais sobrevivem ao ciclo de vida do
produto pela estética, bem como os grandes exemplos de arte que

existem ate hoje, devem ao discurso retérico que os fundamentou.

Sendo assim, devemos compreender a publicidade/propaganda
como um fendmeno cultural e estético, portanto artistico, e nao
somente como marketing e venda. Esse entendimento se da a partir
darevisdo da tradigdo artistica classica Greco-latina, em que as obras
nao eram objetos de consumo individual e sim uma pratica e um
bem publico. No passado ndo existia o estatuto da autoria, difundido
pela burguesia moderna, que posteriormente veio a garantir o valor

de mercadoria da arte.

A questao da autoria e da originalidade remete a visio de
procedéncia e originalidade proposta pelos padroes de juizo
da critica burguesa. Esta critica foi a responsavel por inventar
categorias nas quais deveriam se inserir as produgoes culturais para
que fossem distinguidas entre arte ou ndo. O conceito gira em torno
da questao da originalidade enquanto origem, procedéncia, lugar no
passado, mas também ao que é inédito, exclusivo. E a originalidade
da autoria/autoridade que garante a autenticidade do produto e seu

valor mercadoldgico.

Nesse contexto, Maranhao (1988) atenta para a condi¢do da
criacdo publicitaria: o profissional precisa pensar, intercambiar-se
com outros discursos e ser critico no seu fazer, e nido ser um mero
reprodutor de técnicas e modelos adaptados a sociedade industrial
e massificada. Para ele, “a profissao ¢ a reflexdo sobre sua propria
pratica,e ndo apenas o seu fazer, seu oficio imediato” (p.34). Para
entender a propaganda é necessdrio entender as experiéncias
humanas, principalmente a arte. O processo artistico exige a
sensibilidade do prazer estético, a transcendéncia do nivel racional

a uma efetivacdo emocional do ato da comunicagdo, alem de um

suporte icodnico, verbal ou fonico.

Conforme a idéia de Karl Marx, a arte persuade, diacrénica ou
sincronicamente, transcende a historia e regulamento culturais
como religido, idioma, etnia, etc. Sendo assim, Maranhdo argumenta
que: “se a arte é a persuasdo total, a retorica perfeita, e se a retorica
¢ tdo mais persuasiva quanto mais arte, conclui-se que a retérica
sO é retdrica enquanto possibilidade estética, da mesma maneira
que a arte sO é arte enquanto possibilidade retdrica” (Maranhao,
1988 p.28). Para ficar mais claro, pensemos num produto, uma
mercadoria em uma prateleira de um mercado - este seria um
objeto mercantilizado, diferente do comercial deste produto, que
invoca suas caracteristica e vantagens, ainda que seja um outro tipo

de produto, excede seu estado meramente mercantil.

Pode-se observar que o sucesso de muitos produtos nao se deve
apenas a suas caracteristicas ou funcionalidades, nao se esgota a nivel
racional. Muitas vezes temos um preferéncia por uma marca que nao
sabemos explicar logicamente. Esta é a idéia da transcendéncia, que
se ndo existir pode fazer com que o produto se esgote em si, em sua
fun¢ao imediata, pois nao produz a catarse. Sem uma “aura’, ndo ha
como ser estético, acaba se tornando meramente uma mercadoria,
e ndo serd gerador de comportamento entre os individuos. Como
exemplo, o autor cita a Coca-cola, pois ela se tornou bem mais
do que uma tubarina, transcendendo sua fungdo mercadoldgica.
Assim como a Coca-cola, grandes marcas e produtos da sociedade
capitalista “transcendem suas fungdes de uso e seus valores de troca,
e sao considerados geniais porque tangem o fendémeno da arte”
(Maranhio, 1988 p.35).

A mensagem que Maranhdo nos evidencia é de que nao podemos
dizer queexiste uma mercantilidade pura, tampouco umaesteticidade
pura dentro da cultura de massa. O caminho é o reconhecimento
de que essa distingdo deve estar mais na hegemonia de um dos
discursos - artistico ou publicitario, inseridos numa mesma pega,
do que numa evidencia previamente baseada nos tragos de culturas
passadas ou anterior ao surgimento da midia de massa.

Primordialmente vista como forma artistica, que inevitavelmente
acaba adentrando na cultura industrial massiva, a musica passa
também a ser um bem de consumo, tendo seu lado mercantil mais

aflorado pela cultura pop. Neste contexto ela cada vez mais necessita
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de ferramentas para ser vendida. O carater mercantil do “pop
sempre precisou de outros discursos de prazer visual que nao estao
a disposi¢ao nos discos” O pop sempre enfatizou o visual como
uma parte necessaria de seu aparato, como performances ao vivo,
capas de discos, fotos em revistas e jornais, e propaganda. Desde
seus primordios, o rock era promovido por filmes, como os de Elvis
e dos Beatlles. Dessa forma, pode-se notar que a importancia do
imaginario performatico, na fungao de estabelecer significados na
cultura popular, nio é fato novo (GOODWIN ,1992 p.9). E neste

cendrio que surge o videoclipe.

Por associar musica aimagem, o videoclipe acabou se transformando
num poderoso instrumental de divulgacdo de artistas da musica
pop. A populariza¢ao do videoclipe deu-se, sobretudo, nos anos 80
através da criacdo da Music Television, a MTV - uma emissora de
televisdo primeiramente a cabo e depois aberta dedicada a exibir
ininterruptamente videoclipes. A principio, o clipe foi chamado
simplesmente de numero musical. Depois, receberia o nome de
promo, numa alusdo direta a palavra “promocional”. S6 a partir dos

anos 80, chegaria finalmente o termo videoclipe (SOARES, 2004).

Hoje, o videoclipe é, portanto, uma peca audiovisual de curta
dura¢io (em media de 3 a 10 minutos), que une musica e
uma montagem com imagens, sejam elas figuras, fotografias,
performances, dramatizagdes, animagdes, etc., ndo somente para
promover um artista, musica, ou disco, mas também como forma
de entretenimento, quando é assistido nas emissoras especializadas,
quando ¢ transmitido em grandes teldes em festas, bares, boates. E
ainda, ele préprio se tornou uma mercadoria no momento em que

sao adquiridos em DVDs como um bem de consumo.

Para Arlindo Machado (2002), o videoclipe pode ser visto como
uma forma hibrida, pois trabalha com cddigo distintos, importados
do cinema, do teatro, da literatura, do rddio da TV e da computagao
grafica, aos quais acrescenta alguns recursos expressivos especificos,
alguns modos de formar idéias ou sensagoes que lhe sao exclusivos.
O autor ainda chama atengao para uma especificidade da linguagem
do video a partir de numa nova forma de articular. Se André Bazin
ja chamava o cinema de “linguagem impura” (pois agregava codigos
do teatro, da danga, da literatura, rearticulando-os), o video leva

esta experiéncia ao extremo, incorporando ainda a velocidade da

propaganda e a experimentagdo da videoarte. E é particularmente

neste campo da que muitos autores e artistas proclamam o
videoclipe como uma nova forma de arte visual (AUSTERLITZ,
2007). A videoarte ¢ uma forma de expressao artistica que utiliza a
tecnologia do video em artes visuais. Desde os anos 1960, a videoarte
esta associada a correntes de vanguarda, tendo como precursor o
artista Nam June Paik, que ja fazia experiencias misturando musica

e imagem.

Sendo assim, observamos que um videoclipe pode servir como
uma pe¢a promocional para uma musica, para um cantor, ou para
uma banda. Pode se revestir de uma forma artistica (no campo da
videoarte), pode ser uma forma de distragdo, de entretenimento
e, ainda, pode se tornar um bem de consumo. Ha uma espécie de
estilo hibrido, variavel, que o clipe assume em cada situagao. Essa
caracteristica “mutante” do video impulsiona muitas discussoes
entre criticos, produtores e fas. Para Soares (2004) o hibridismo esta
presente no videoclipe tanto em sua forma, sendo dotado de uma
linguagem mesclada e fragmentada, quanto no que ele representa
enquanto um fendémeno cultural. Misturando experiéncias e
formas de arte, o videoclipe presentifica a hibridizagdo cultural

contemporanea.

Dessa forma, como um instrumento publicitario, o videoclipe cria
novas realidades de consumo. Como propaganda, busca através da
estética definir uma imagem para o artista conquistar seu publico,
criar afinidade entre eles. As mensagens transmitidas ultrapassam
as letras das cangdes, provocando tipos de comportamentos, neste
caso, ha algo que transcende a mercantilidade, cria uma “aura’,
fazendo com que ocorra uma catarse, como um fendmeno artistico.
E nesse sentido que queremos postular o videoclipe nio sé6 como
uma ferramenta de publicidade e técnica de produgdo, mas também
como uma forma artistica e cultural. Sob a perspectiva da “nova
retdrica” que Maranhao (1988) propos, ao afirmar que a propaganda
pode também, e a0 mesmo tempo, ser uma forma artistica, podemos
encarar o videoclipe da mesma maneira, uma vez que ele é um tipo
de anuncio que toma emprestado varais outras linguagens artisticas,
rearticulando-as (isso ja indica uma reflexdo), gerando um produto
que pode ser tanto artistico quanto mercantil. Uma coisa ndo anula

a outra.
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Ainda, aceitando que o videoclipe é uma forma artistica, nao

somente para ser contemplada, mas que participa e afeta a realidade
e o cotidiano, estamos indicando que para pensarmos tal forma
devemos nos valer da proposta da Inestética de Badiou (2002), que
aproxima a reflexao da arte, fazendo uma ligacéo entre o pensador e

a vida real, entre a filosofia as formas de criagao.

Tanto a Inestetica proposta por Badiou, quanto a “nova retdrica”
sugerida por Maranhdo, tratam de abrandar o distanciamento da
filosofia em relagdo as praticas artisticas [e publicitarias]. Esta é
a principal idéia para que se possa compreender os fendomenos
culturais, como o videoclipe, numa era capitalista e tecnologica,
em que a arte se transforma, muda seus suporte e se confunde com

mercadoria.
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