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RESUMO

A inten¢do deste trabalho académico ¢ descrever a trajetéria da producdo de videoclipes,
desde seu surgimento, e a importancia da MTV (Music Television) com foco nas produgdes
realizadas no Brasil, discutindo suas influéncias, estéticas e narrativas voltadas a producao de
videoclipes de artistas e diretores LGBTQ+; e como essa atual produgado interferiu de modo
significativo no processo criativo dos videoclipes nacionais e do comportamento da juventude

atual.

Palavras-chave: videoclipe; jovens; LGBTQ+; Youtube.

ABSTRACT

The intention of this academic work is to describe the trajectory of the production of music
videos since it’s beginning and the importance of MTV (Music Television) focusing on
Brazilian productions, discussing the influences, aesthetics and narratives aimed at the
production of music videos by LGBTQ+ artists and directors, and how this current production
significantly interfered with the creative process of national music videos and current youth

behavior.

Key-words: music video; young; LGBTQ+; Youtube.



INTRODUCAO

Estabelecemo-nos em uma cultura mididtica concreta, em que ¢ praticamente
impossivel pensarmos na musica sem a aliarmos a um componente proveniente da imagem,
sobretudo no que diz respeito a musica pop. Existiu um periodo em que o lancamento de
novas cangdes dos fendmenos pop era direcionado exclusivamente as radios. Com o
surgimento da TV, apareceu um novo formato audiovisual: o videoclipe. A imagem e a
musica estdo intimamente ligadas e uma complementa a outra. Na atualidade existem muitos
artistas cujo primeiro contato com o espectador advém do conhecimento de seus videoclipes
e, a partir disso, passam a tocar nas radios. Com a introducao do videoclipe como uma recente
peca de comercializagdo da musica, a logica da industria fonografica se modificou e se
adaptou de modo que o videoclipe ndo ¢ visto como menor que a musica, mas sim como um

potencializador sensorial da musica.

O surgimento da Music Television (MTV) foi crucial para a concretizagdo do
formato e instaurou uma nova fase estética no audiovisual. Os cortes se tornaram cada vez
mais rapidos e a légica da montagem ultrapassava as barreiras da simples sucessdo de
imagens, atribuindo significados cada vez mais esquizofrénicos e experimentais. O cinema foi
um impulsionador desses experimentos até ser formalizado o entendimento do que pode ser

um videoclipe.

A chegada da MTV Brasil foi um influenciador de ideias sob a juventude dos anos
90 e 2000 no pais e, logo apds o seu declinio em 2013, foi possivel sentir os impactos dessa
geracdo criada pelo canal se tornarem reais. Esses espectadores, que antes eram criangas e
adolescentes, formam a classe dos novos artistas LGBTQ+ nacionais e hoje representam uma
consolidada e expressiva parcela da producdo de videoclipes. Seus clipes ditam tendéncias e
moda, além de quebrar barreiras politicas e sociais com criticas e atribuicdo de conceitos
narrativos e estéticos mais sofisticados que geracdes anteriores. O Youtube, como plataforma
de difusdo, foi, sem duvidas, o que permitiu essa disseminacdo por “viralizacdo” que se
assemelha ao consumo de fluxo continuo e experiéncias efémeras que o videoclipe propde.
Dessa forma, o estudo consiste na dessecagdo das influéncias na juventude, das estéticas, os

diretores e dos artistas LGBTQ+ no ambito dos videoclipes nacionais.



1- O VIDEOCLIPE: DEFINICAO
O conceito e a ideia de videoclipe soam sempre de forma dispersa e ambigua,
dependendo do ponto de vista de cada tedrico ou autor. Sdo diversas as abordagens que
convergem para um mesmo ponto em comum: a imagem somada a musica, base primordial
para a matéria bruta do videoclipe. Nesse sentido, Leote (2008) propde antes a questdo: “sera

que podemos ter uma resposta para a pergunta: o que € videoclipe? ”. (LEOTE, 2008, p. 3)

Para a pergunta de Leote, se tem um apanhado de vertentes sobre o que seria de fato
uma obra “videoclipstica”, porém nenhuma delas consistente o suficiente para se afirmar, com
precisdo, como superior. A ideia do que ¢ um videoclipe vem desde antes de sua teorizacdo e
o cinema tem um grande papel no surgimento dessa vertente do audiovisual, sobretudo como
nos filmes: O Encouracado Potemkin (Bronenosets Potemkin, 1925) e a classica cena da
escadaria de Odessa; em Psicose (Psycho, 1960), na cena da morte no chuveiro ou nos filmes
do cultuado diretor Norte-Americano Stanley Kubrick. Os filmes Laranja Mecanica (4
Clockwork Orange, 1971) e 2001: Uma Odisseia no Espago (2001: 4 Space Odyssey, 1968)
sdo obras fundamentais para se entender o contexto do cinema como molde para a ideia de
videoclipe atual. Esses dois filmes citados se utilizam da montagem e dos cortes como
principais ferramentas de ritmo atrelando esse corte a melodia da trilha musical escolhida, o
que conecta a imagem e a musica como elementos fundamentais na narrativa do enredo
desses filmes. E interessante perceber que em ambos os filmes as grandes cenas de impacto e
de apelo sensorial sao sempre atreladas ao uso da musica com a montagem, o que se aproxima

muita da sensa¢do e da estética do que pode ser um videoclipe.

A sequéncia inicial em 2001: Uma Odisseia no Espaco (2001: 4 Space Odyssey, 1968)
¢ bastante dissecada em estudos para compreender as escolhas de ritmo, corte e trilha como
elementos essenciais para a combina¢do da harmonia entre imagem e musica. Praticamente
todo o filme ¢ embalados por uma trilha sonora cldssica que harmoniza toda a montagem e

potencializa as imagens.

O cinema de fato se utiliza do recurso da musica para criar sequéncias potentes. Os
grandes musicais hollywoodianos também sd3o uma marca constante do atrelamento perfeito
entre imagem e musica, 0 que conota, consequentemente, ao conceito do que deve ser um
videoclipe. Nos musicais a coreografia (aspecto fundamental nos videoclipes pop) € o fator

decisivo do ritmo, assim como a melodia da musica e das invengdes visuais e fotograficas que



reforcam o poder da musica na narrativa dramdtica das personagens. Filmes como Grease:
Nos Tempos da Brilhantina (Grease, 1978) e Flashdance (Flashdance, 1983) sdo exemplos
expressivos da cultura pop que o cinema influenciou dentro do universo dos videoclipes. O
movimento da Nouvelle Vague francesa, sobretudo a filmografia de Jean Jean-Luc Godard,
teve uma significativa contribuicdo para o entendimento de videoclipe e sua estética. A
montagem dos filmes da Nouvelle Vague e seus jump-cuts foram decisivos para os cortes € a
liberdade narrativa dos videoclipes.

Taveira (2006) discorre sobre uma licenca de estilo na montagem dos videoclipes
atrelando os jump-cuts como um avango na linguagem, no qual a variagdo e a duragdo de uma
imagem. Um plano na tela dita o ritmo. Quanto mais rapido, inquieto, mais intenso. Para o

autor esta € uma outra forma de contar visualmente uma historia:

fazer jump-cut, isto é, cortar em descontinuidade ou juntar dois planos descontinuos ¢é
tdo ou mais importante quanto o corte em continuidade. O tempo e o espagco em
fungdo disso, entram em colapso. O tempo real e o contexto sdo substituidos por
grandes lapsos de tempo e de espago. O lugar pode ser qualquer um; o tempo idem
(TAVEIRA, 2006 p.53)

O Videoclipe também estd muito proximo da ideia mercadoléogica de uma pega
publicitaria que visa vender a musica de forma visual, seria mais uma etapa de promogao da
musica para atingir a TV e a Internet, que s@o meios de difusdo de massa mais ageis e eficazes
que a radio. Logo, os videoclipes sdo apresentados ao publico por uma unido quase mitica de
musica, imagem, estilo e mercado. Essa analise se assemelha a estratégia pioneira de
lancamento do albim Help! dos The Beatles, que teve um langamento simultaneo de um filme
com 0 mesmo nome, com varias numeros musicais que implementavam um narrativa propria
da ideia de videoclipe. Nesse sentido, pode-se dizer que toda essa composi¢do se torna
mercadoria audiovisual, “um objeto de satisfacdo incomparavel para o consumo de fantasias,
ideais e aspiragoes” (BRANDINI, 2006 p.6) para seu publico. O videoclipe ¢ uma peca
audiovisual em constante evolugdo, que anseia cada vez mais por inovagdes estético-
narrativas que beiram quase sempre a experimentagdo e as aberragdes visuais, que permeiam
desde o corte, as cores, a coloragdo, o tempo e o suporte de gravacio. E permitido, e quase

obrigatoriamente, nao ter regras. O videoclipe € um espago genuino de criacao e liberdade.

2- AFORCA DA MTV
A MTV (Music Television) foi fundada em Nova York em 1981 e instalou no meio da

televisdo uma nova forma de consumir musica, agora ndo apenas ouvimos as musicas, mas



também a vemos. A inauguracdo deste canal interferiu completamente os padroes
audiovisuais da época e da narrativa televisiva, a MTV nasce de um anseio juvenil de
consumo imediato por artistas que ditam o comportamento de moda, musica e atitude, assim
como a nova “onda” de artistas do pop / rock, como Madonna e Michael Jackson, que se
tornaram icones imaculados por toda a criacdo de sua imagem como criaturas visuais que a

MTYV criou e que todos anseiam em ser.

Esse espirito underground e jovem da MTV desenvolveu o que pode ser chamado
de Estética MTV, em que os cortes sdo cada vez mais rapidos, o espago pode ser alterado sem
definigdes concretas, montagem ildgica, esquizofrenia estética e uma aproximagdo muito
especifica de pegas publicitarias, como uma venda de um produto muito bem empacotado e
certeiro ao seu publico-alvo. Assim a estética do videoclipe sempre permeia ao consumo
imediato e efémero, no qual a batida ritmica da musica define o que vai ser visto ou mostrado,
o tempo ¢ curto e a experiéncia visual ¢ extremamente frenética instalando uma ideia de

modernidade fluida.

A propria programacao do canal sugere essa rapidez, como horas de clipes um
atras do outro com interrup¢des de intervalos curtos entre eles, em que as proprias
propagandas reforcam essa ideia de agilidade. O espectador do canal ¢ bombardeado por
inimeras informagdes dentro do conteudo de cada clipe, que dura em média de 3 a 5 minutos,
no maximo. Essa sequéncia encadeada de clipes pode ser vista como uma absor¢do cada vez

mais superficial desse material audiovisual.

A “cultura clip®”, pode ser analisada como um tempo cada vez mais rapido dos
videoclipes em que o tédio ndo pode existir e sempre deve ter algo passando na tela. O
“chato”, muito caracteristicos de tempos mortos do cinema cldssico, quase nunca deve ser
implementado aqui, o coédigo da linguagem contemporanea ¢ associado a velocidade, ¢ a ela
os videoclipes devem servir, a producao e o ritmo sao semelhantes ao processo de criagdo

industrial.

A MTYV instaura uma unido intima entre cinema, musica e publicidade. A
videomusica dentro da MTV passa a ser observada como uma das mais relevantes formas
culturais em ascensdo na cultura popular contemporanea dos anos 80 e 90, que teve impacto
tanto na musica, moda, cultura e juventude, que criou formas e cddigos especificos da
linguagem da Estética MTV. As novas geracdes absorvem de maneira desagregada tais

produtos fragmentados e interagem com o universo midiatico hibrido e misto.
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3- O PAPEL DO PROGRAMA FANTASTICO E A MTV BRASIL (SUA CRIACAO
E SEU DECLINIO)

O surgimento do videoclipe ¢ uma incégnita historica. O certo ¢ que ele € um
resultado de constantes experimentacdes realizadas desde o surgimento do cinema, no sentido
de ligar de maneira mais intima musica e imagem. Portanto, esse formato audiovisual surgido
por volta de meados da década de 1970 ¢ considerado o apice dessas experiéncias.

Pode-se dizer que o primeiro videoclipe brasileiro produzido e transmitindo em
rede nacional foi em 1975 e divide-se entre duas realizagodes, “Gita”, dirigido por Cyro Del
Nero, para cangao interpretada por Raul Seixas; e “América do Sul”, com dire¢do de Nilton
Travesso para musica cantada por Ney Matogrosso, conceituado artista LGBTQ+. Esses dois
videoclipes disputam o posto de qual seria o primeiro videoclipe brasileiro e foram exibidos
no Programa do Fantéstico na Rede Globo. O programa na década de 80 foi um grande
precursor da identidade do que viria ser a cultura “videoclipstica” no Brasil, onde toda semana
eram exibidas produg¢des independentes que buscavam se diferenciar do padrao de producao
da Globo. Durante anos esta foi uma das principais fontes de impulso para obras que se
apresentavam como clipes musicais de grandes artistas na TV aberta, assim como também as
aberturas das novelas do canal que utilizavam de certos cddigos especificos da narrativa de
videoclipe e os programas de auditério como o I Festival da Excelsior. Essa necessidade era
uma resposta a Globo dos proprios funcionarios do canal para com a criacdo da MTV norte-
americana, foi uma forma de modernizar o conteido do canal e ndo ficar para tras das

tendéncias visuais da época.

Através dos depoimentos de alguns diretores, apds alguns anos, os videoclipes
realizados pelos profissionais da TV Globo passaram a ser agenciados pelas gravadoras como
artigo de divulgacdo dos artistas em troca de promogdo. O roqueiro Leo Jaime destaca a

relevancia desses videoclipes:

O “Fantastico” sempre foi um programa de muito Ibope, mas acredito que, nos anos
1980, atingiu o seu auge. Entdo, o videoclipe do programa era o espago mais nobre
para se lancar uma musica nova, uma vez que a repercussdo era muito grande.
Geralmente, fazia com o Boninho e na maior camaradagem, porque nos divertiamos
fazendo. A gente se reunia e decidia o que ia fazer. Era a maior liberdade. (BRYAN,
2012, p. 112)
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Durante a década de 80, foram criados outros programas que exibiam videoclipes
em sua grade diaria, mas foi com o surgimento da MTV Brasil, com um investimento do
Grupo Abril de mais de 20 milhdes de reais em equipamentos e estrutura, em 7 de margo de
1990, que a era de ouro da produgao de videoclipe chegou ao seu dpice e fundou uma nova

visdo sobre o que seria e como seria o videoclipe no pais.

A MTYV Brasil se coloca na programag¢do nacional como a primeira emissora com
conteudo exclusivamente voltada para o pubico jovem, se conectando intimamente com seu
alcance alvo e reforgando o viés mercadologico das gravadoras para o consumo do conteudo
audiovisual dos videoclipes. Assim, os grandes langamentos e estreias de clipes e a
consagragao de grande parte dos musicos de sucesso de hoje se concretizam nessa cadeia
obvia que a MTV Brasil criou como um canal exclusivamente de tendéncias musicais
internacionais e nacionais. A programacao também foi pioneira em TV segmentada a manter
sua grade com 24 horas por dia ininterruptas (sem ficar fora do ar na madrugada), esse fato
vai diretamente ao encontro da constante velocidade do consumo desses produtos
audiovisuais por meio do seu publico, ja que na narrativa videoclipstica o tédio ndo deve

existir, mesmo nas madrugadas indspitas.

A juventude da década de 90 e 2000 foi fortemente moldada a partir das
influencias visuais e musicais da MTV Brasil, ¢ impossivel desconsiderar a educacao dessa
nova leva de jovens sem citar a interferéncia doutrinadora que a MTV teve em suas vidas. As
letras, a moda, a sonoridades e a videografia das obras exibidas no canal refletem
objetivamente no comportamento e pensamento dos adolescentes e pré-adultos dessas
décadas, assim, criou-se um consumo desenfreado dos videoclipes e do estilo de vida que os
hits propdem, seja no campo do Rock N Roll ou na vertente de artistas pop. No inicio da
década de 2010, o canal era considerado a maior rede jovem e a sétima maior rede de
televisdo do Brasil, sendo considerada pelo jornal Meio & Mensagem como a quinta emissora
de TV mais admirada do pais. Programas como Disk MTV, Furo MTV, Actstico MTV, Piores
Clipes do Mundo, Hermes e Renato, Comédia MTV, Beija Sapo e Ponto P&; formam um
grupo de conteudo que influenciou, significamente, na visdo intelectual da juventude que
consumia a programacao do canal.

Atualmente o que paira ¢ um sentimento de nostalgia dessa época de ouro da MTV

Brasil, uma vez que o canal encerrou suas operacdes em 30 de setembro de 2013, sendo
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substituido por um novo canal operado pela empresa norte-americana Viacom (detentora dos

direitos autorais internacionais da MTV) na TV paga.

4 -YOUTUBE: O NOVO MEIO DE CONSUMO

O declinio da MTV Brasil vem de encontro justamente com a popularizagdo da
internet e seu facil acesso, além do aumento da velocidade das transferéncias de dados. As
mudangas das formas de consumo de videos e musicas formaram uma nova légica de contato
com os produtos audiovisuais, cada vez mais acelerados e por vias menos limitadas que a dos
canais de televisao. Assim, a visualizacdo dos videoclipes sai dos canais de televisao e se
mudam para a “Web 2.0”, intensificando o consumo de massa por meio do acesso livre.

Nesse meio virtual os videoclipes se encaixam de maneira singular na plataforma
do Youtube, sendo hoje a categoria de contetido mais acessado do site, em que os langamentos
se deslocam da TV para o Youtube e passam a estrear, quase que exclusivamente, nos canais
oficiais de cada artista. A transfiguragao para o ciberespaco se coloca como mais democratica
e aberta, possibilitando a criagdo da propria programacao pelo consumidor final, uma vez em
que € o usudrio que escolhe o que quer ver ou ndo, quebrando minimamente a logica
mercadoldgica de uma programacao televisiva pré-estabelecida. Além disso, a "convergéncia
alternativa" contribui para dar visibilidade a produtos que sdo considerados as margens das
grandes corporagdes, o que resulta, por exemplo, numa grande oferta de videoclipes
produzidos de modo independente por artistas pouco conhecidos.

Segundo Jenkins (2009), a tecnologia digital, a web e a convergéncia midiatica
tém revolucionado nossas vidas na pos-modernidade e mudara para sempre a forma como nos
comunicamos € interagimos, ndo so entre nos, mas também com o contetdo que produzimos e
compartilhamos na rede. Os suportes eletronicos também estao revolucionando a forma como

consumimos conteudo.

Nos ultimos anos, vimos como os celulares se tornaram cada vez mais fundamentais nas
estratégias de langamentos de filmes comerciais em todo o mundo: como filmes
amadores e profissionais produzidos em celulares competiram por prémios em festivais
de cinema internacionais: como usuarios puderam ouvir grandes concertos ¢ shows
musicais: como romancistas japoneses serializam sua obra via mensagem de texto e
como gamers usaram aparelhos moveis para competir em jogos de realidade alternativa.
Algumas fungdes vao criar raizes; outras irdo fracassar. (JENKINS, 2009, p. 31)

5. —A WEBE O CRESCIMENTO DE ARTISTAS LGBTQ+
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Os meios alternativos de acesso foram cruciais para o aparecimento de novos e
independentes artistas musicais. No Brasil, os artistas LGBTQ+ formam uma relevante
parcela da atual leva de musicas e videoclipes que se beneficiaram com a disseminagdo quase
que incontrolédvel no meio digital. Artistas como Banda U6 , Pabllo Vittar, Gloria Groove, Lia
Clark, Jaloo, Aretuza Lovi, Linn da Quebrada, Liniker e Johnny Hooker sdo alguns dos
principais nomes envolvidos com os grandes sucessos dos videoclipes LGBTQ+.

A plataforma do Youtube, criada em 2005, permite também um retorno muito
rapido por parte dos fas dos artistas. O que se percebe ndo ¢ somente a disseminagdo de
conteudos por diferentes midias e uma integragdo discursiva em torno desses produtos, mas
também a a¢do das midias corporativas no sentido de reconhecerem e de se apropriarem do
que resulta da participacao e do envolvimento dos fas com seus objetos de consumo. Logo, a
publicidade espontanea que esses fas exercem ¢ de grande impacto no alcance do sucesso e
dos assustadores nimeros de visualizagdes que os videoclipes dos artistas LGBTQ+ estao
obtendo nos ultimos cinco anos. A cadeia de consumos dos fas dos artistas visa muito o
campo da “viralizacdo” na web para na sequéncia obter um amplo compartilhamento nas mais
diversas plataformas, quebrando as fronteiras do Youtube e invadindo o Twitter, Facebook,

Spotify e Instagram.

O consumo tornou-se um processo coletivo — e € isso o que este livro entende por
inteligéncia coletiva, expressdo trabalhada pelo cibertedrico Francés Pierre Lévy. —
Nenhum de noés pode saber tudo; cada um de nos sabe alguma coisa; ¢ podemos
juntar as pecas, se associarmos nosso recurso € unirmos nossas habilidades.
(JENKINS, 2009, p. 30)

E interessante perceber que no atual cenario o caminho de lancamento se inverte
para artistas independentes e sem grandes gravadoras, antes a logica era tentar chegar o mais
proximo do langamento do videoclipe na TV para na sequéncia fazer grandes nimeros nas
radios e depois se pensava em outros meios, no qual a internet era considerado um meio
alternativo; ja em meados de 2008 até hoje essa estratégia se inverte, no qual a internet ¢ a
principal (sobretudo o Youtube) forma de langamento de artistas nao sé independentes como
de grande porte, e s6 depois da “viralizagao” e do “burburinho” causado no ciberespaco ¢ que
esses artistas passam a integrar o espago da TV, das raddios e campanhas publicitarias de
grandes marcas. Atualmente sdo os grandes nimeros no Youtube que ditam o sucesso ou o
fracasso dos cantores. No dia cinco de dezembro de 2006, durante uma coletiva de imprensa,

o entdo diretor de programacao da MTV Brasil, Zico Goes disse que:
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“O videoclipe ndo pertence mais a televisdo. Ele esta ligado ao mundo digital e
outras midias atendem melhor a essa demanda. [...] Hoje funciona melhor para a TV
formatos mais longos. O videoclipe ndo ¢ mais uma forma interessante de se contar
historias. Ninguém fica esperando passar o clipe que quer. E mais facil acha-lo na
Internet.” (UOL, 2010).

6. O FENOMENO PABLLO VITTAR

O cendrio musical brasileiro atual tem como uma das figuras de alto alcance o
maranhense Pabllo Vittar, de 23 anos, que também subverteu a ldgica do mercado e fez da
internet o principal fator de sucesso da sua recente carreira. Em 2015, Pabllo Vittar lanca na
internet a versdo parddia da musica "Lean On", do grupo norte-americano Major Lazer,
chamada “Open Bar”, assemelhando-se intimamente com o inicio da carreira da Banda U6. O
lancamento foi exclusivo para a plataforma do Youtube e em menos de um més o video
atingiu a marca de 1 milhao de visualizagdes (atualmente, o videoclipe tem aproximadamente
63 milhdes de visualizagdes). “Open bar” foi produzido de forma independente e com
equipamentos minimos, a produgdo do videoclipe girou em torno de R$ 600 e a locagdo
utilizada foi uma piscina de um amigo e a figuracdo composta também por outras drag queens
proximas de Pabllo. A relagdo entre o baixo custo de producdo do clipe para o alcance que ele
obteve sdo exorbitantes. A estratégia para estes numeros foi muito bem assimilada para com a
soma de uma musica internacional de sucesso como “Leon On” do Major Lazer, que era
ouvida constantemente nas radios em 2015, sendo trocada por uma letra em portugués e um
toque de brasilidade nas batidas sonoras, e por fim, somado com uma drag queen cantora.
Essa fusdo foi interpretada de imediato ao seu primeiro publico alvo, no caso, a juventude
LGBTQ+ brasileira, em pouco tempo o clipe e a musica eram ouvidos em todos os lugares da
web e em festas, até entdo chegar nas radios e na televisdo, com a inclusdo de Pabllo Vittar na

maior emissora do pais e uma das mais poderosas do mundo: a Rede Globo.

Assim, a carreira de Pabllo Vittar se ergue como uma das mais bem sucedidas do
Brasil, ao lado de Anitta ¢, atualmente, um dos grandes artistas em ascensao, com nivel
internacional. “O consumidor é toda entidade compradora potencial que tem uma
necessidade ou um desejo a satisfazer”. (SAMARA; MORSCH, 2005, p.2). O comportamento e
atitude que a videografia de Pabllo Vittar exerce na conjuntura juvenil sdo determinantes
no modo de vida da geracdo Z, se multiplicando por varios fatores, desde as vestimentas

até ao prazer de liberdade sobre a sua sexualidade e modo de expressao.
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Um termo habitualmente utilizado nas ciéncias sociais para caracterizar grupos de

individuos com visdes de mundo semelhantes ¢ “geracdo”. Conforme explica Forquim:

[...] uma gerag¢do ndo é formada apenas por pessoas de mesma idade ou nascidas
numa mesma época, € sim também por pessoas que foram modeladas numa época
dada, por um mesmo tipo de influéncia educativa, politica ou cultural, ou que
vivenciaram e foram impressionadas pelos mesmos eventos, desenvolvem sobre a
base de uma experi€ncia comum ou semelhante, os elementos de uma consciéncia de
se ter vinculos em comum, o que pode ser chamado de “sentimento de gera¢do” ou

ainda de consciéncia de geragido. (FORQUIM, 2003 p.3)

Desta forma, o sentimento de geracdo e as influéncias concisas de comportamento
ao consumo midiatico, em torno de Pabllo Vittar, se ergue em uma troca mutua entre fas que
se aglomeram cada vez mais em grupos, bem caracteristico das relagdes envolvendo estrelas
pop, como Rihanna, Beyoncé, Lady Gaga e¢ Madonna. Assim, todas suas conquistas
transformaram Pabllo Vittar em um icone musical, caracteristica soberana da estética dos
videoclipes, onde a disseminagdo das ideias e do visual de um artista sdo fatores primordiais

para o alcance absoluto do publico, colocando-os como ditadores de certos estilos de vida.

Apbs “Open Bar”, tiveram outros clipes de sucesso, porém, foi com “K.0.” que
Pabllo Vittar concretizou sua carreira e rompeu o limite do nicho LGBTQ+, atingindo um
publico muito mais amplo e variado. Com o langamento de “K.O” em 2017 e com “Bang” de
Anitta em 2015, a estética dos videoclipes nacionais passou a ficar cada vez mais sofisticada,
gerando uma comoc¢do em torno do apelo visual que essas obras tinham em relacdo ao
passado videografico em que o ambiente do clipe se concretizou. Foi sendo criado um
sentimento de expectativa que antes ndo era evidente no universo da musica nacional, desse
modo, foi com esses dois videoclipes que os artistas comecaram a entender que esse produto
audiovisual ¢ uma pega extremamente relevante para o alcance de certos sucessos e
disseminagdo visual da musica. O entendimento de imagem como parte integrada da
composicdo de um artista foi absorvido por grande parte dos atuais cantores da indlstria
fonografica brasileira, transformando-os em personagens perfeitos da narrativa que o proprio
cantor deve seguir em seus signos visuais. Segundo Reis (1994), o personagem leva em
consideracdo o discurso especifico dos meios. Esse estudo permite, ao identificar o
personagem como signo, captar seu modo de constru¢do e seus discursos proprios em relagdo

aos da narrativa, seja ela literaria ou audiovisual, em sua especificidade:
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Entender a personagem como signo corresponde a aceitar, a acentuar antes de mais
nada a sua condigdo de unidade discreta, susceptivel de delimitagdo no plano
sintagmatico e de integracdo numa rede de relagdes paradigmaticas. Para isso
contribui a existéncia de processos de manifestagdo que permitem localizar e
identificar a personagem: o nome proprio, a caracterizacdo, o discurso da
personagem, (...) conduzindo a apresentacdo de sentidos fundamentais capazes de
configurarem uma semantica da personagem. (...) Pode, a partir daqui, falar-se em
léxico de personagens. (...) Em certos casos (mais significativos do nosso ponto de
vista), esses léxicos contemplam prioritariamente as caracteristicas psicologicas,
sociais e culturais da personagem. (REIS, 1994, p. 316)

A criagdo desses personagens impde, sobretudo, nos cuidados cada vez mais
detalhistas em relacdo ao videoclipe como obra de sustentacdo da realidade que esse
personagem cria para si. As atuais producdes desde o aparecimento de Anitta, que tem grande
parte do seu publico formado pelo segmento LGBTQ+, e de Pabllo Vittar vém sofrendo
constantemente uma evolugdo gradativa a cada langcamento no Youtube, tudo isso provocado
por um busca do proprio artista a alcangar produtos bem finalizados e empacotados mirando
um mercado que geralmente agrade um amplo publico do pais, mas que também ndo seja
considerado menor por nenhuma producgdo internacional, os niveis estdo se tornando mais
proximos e a qualidade estética se aproxima cada vez de nomes ja concretizados na industria
mundial.

Os elementos graficos do clipe de “K.O”, dirigido por Jodo Monteiro, nome cada
vez mais constante na produ¢do de videoclipes, utiliza de signos universais para atingir um
patamar consideravel de prazer visual. O cendrio ¢ de uma academia com um ringue de luta e
os figurinos de Pabllo Vittar remetem a uma lutadora de boxe, tais elementos sao de facil
absor¢do para o publico tanto do Brasil quanto de fora. A constru¢do do cenario ¢ somada
sempre a uma luz e enquadramentos semelhantes aos usados em fashion films de marcas
consagradas e campanhas publicitarias, em que o desenho da luz entregam um viés
cinematografico com uma montagem frenética e certeira. “K.O.” abusa constantemente nos
cortes de movimento que elevam a figura de Pabllo Vittar a um icone sexy e poderoso,
somados a variadas interrupgdes na montagem por planos em camera lenta da boca, olhar,
pernas e danga de Pabllo Vittar. O videoclipe, além da extrema qualidade técnica, também se
apega as referéncias de artistas consolidados para compor as escolhas das cores, cenarios e
expressoes corporais, em “K.0O.” € possivel identificar a semelhanca com “Side to Side” da
Ariana Grande, dirigido por Hannah Lux Davis e “Fade” de Kanye West, dirigido por Eli
Linnetz. O sucesso de “K.O” ¢ evidente com seus 312 milhdes de plays na plataforma do

Youtube.
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Os videoclipes sucessores sao “Corpo Sensual” e a parceria com a cantora Anitta,
“Sua Cara”, ambos de 2017. Esses dois videoclipes foram cruciais para afirmac¢do na carreira
de Pabllo Vittar, e juntos somam varios recordes incluindo o de primeiro artista brasileiro a
colocar trés musicas na lista Top 05 da playlist "As Mais Tocadas No Brasil" da plataforma
Spotify. “Sua Cara” foi dirigido por Bruno Ilogti da produtora O2 e a dire¢do de arte ¢ de
Giovanni Bianco, o brasileiro mais influente na moda depois de Gisele Biindchen e ¢ também
responsavel por assina todos os CDs, DVDs e materiais de divulgacdo das turnés da cantora
Madonna. Giovanni recentemente aceitou a reposi¢do da imagem da cantora Anitta: de

funkeira para uma figura pop:

“Fiz uma reunido com Giovanni e dei a ele a missdo de agradar a todos os publicos
que eu atinjo, de criangas a comunidade gay. Em duas semanas, ele veio com uma
proposta tdo Ginica, tio impressionante, que cheguei a chorar. E o cara mais talentoso
que conheci.”, (ANITTA, 2015).

E evidente o apelo por profissionais capacitados para a produgio dessa atual safra
de videoclipes e na constru¢do dos personagens-artistas, onde o preciosismo e a perfeicao
visual sdo o fator que influenciam na lapidagdo do material bruto em produtos consumiveis
dentro da industria, a partir dai o selo de independente ¢ deturpado e depois da “viralizagao”
no ciberespaco o processo como um todo se torna mainstream, atingindo um publico

crescente e alcances fora do controle.

Os elementos estéticos de “Sua Cara” entregam uma producdo de porte
relativamente alto para a producdo de videoclipes nacionais, as gravagdes ocorreram em
Marrocos, na Africa, e duraram cerca de dois dias, com participagdo do Dj Diplo, um dos
integrantes do Major Lazer, responsaveis por variados hits de radio e internet, como “Lean
On” cantada por M@ (com 2 bilhdes de visualizagdes no Youtube) e “Cold Water”
interpretada por Justin Bieber e MO (com quase 1 bilhdo de visualizagdes no Youtube). A
intencdo ¢ transmitir a dualidade das duas personagens, Anitta e Pabllo Vittar, uma morena e
uma loira, em um cendrio desértico onde o calor exalta o lado sexy e selvagem das artistas. A
montagem e frenética e diferente de “K.O.” aqui nao ¢ usado a camera lenta, mas sim ritmo
frenético que reforca a velocidade das motos de MotoCross que compdem o cenario, usando
de referéncia o videoclipe de “Heavy Metal And Reflective” da cantora Azealia Banks,
dirigido por Rob Soucy x Nick Ace. O figurino tende a puxar para um tom mais exdtico e
esportista, mas que ao mesmo tempo seja de rapida absor¢do para o mercado téxtil reproduzir

em cima do conceito visual das roupas das artistas. Segundo afirma CHALHUB: “[...] a
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moda e seu objeto roupa também operam metalinguisticamente, no que refere-se ao campo da
linguagem [...] A roupa enquanto sistema de sinal, contribui para a composicdo da
mensagem” . (CHALHUB, 2006, p.51)

Em uma hora no ar no Youtube, “Sua Cara” ja havia sido visto 2,7 milhdes de
vezes. Em duas horas, as visualizagcdes subiram para 05 milhdes. E, em 24 horas, a marca de
20 milhdes foi alcancada; ficando atras somente de "Hello", de Adele (27,7 milhdes) dirigido
por Xavier Dolan e de "Bad Blood", de Taylor Swift (20,1 milhdes) dirigido por Joseph Kahn.
Outro recorde também foi alcangado: o de video mais rapido a bater a marca de um milhao de
“likes” no Youtube. Até o momento o clipe conta com aproximadamente 400 milhdes de
visualizagdes.

Em seu clipe seguinte, “Corpo Sensual”, Pabllo Vittar se conecta com o ritmo do
forr6 e tecnobrega, o clipe foi dirigido por Jodo Monteiro e Fernando Moraes, que juntos
formam a produtora Os Primos. A estética permeia por uma brasilidade latente e o cendrio ¢
bem caracteristico aos interiores dos estados brasileiros, onde os mercadinhos e bares fazem
parte do cotidiano dos moradores e as estradas de terra sao comuns ao redor da cidade. O
figurino ¢ apertado e ndo cobre muito o corpo do cantor; as pecas sdao de facil absor¢do pelo
publico, pois ndo fogem do convencional short jeans. Aqui a escolha dos diretores ¢ bem
semelhante a “K.0.” em que a camera lenta alternada a montagem frenética exala a
sexualidade e a poténcia visual das imagens atrelado a uma iluminacdo fortemente
caracterizada por um uso publicitdrio do visual final. Assim como “K.0.” e “Sua Cara” o
clipe perfurou a barreira virtual da internet e atingiu altos indices nas paradas das radios e TV,
o clipe conta com aproximadamente 250 milhdes de visualizagdo no Youtube.

Em sua curta carreira que iniciou em 2015, Pabllo Vittar ¢ a drag queen mais
ouvida e mais famosa do mundo e conta com um videografia que somam quinze videoclipes
dentre os oficiais e colaboragdes com outros artistas, que juntos somam aproximadamente 1,5
bilhdes de visualizacdes no Youtube. Todos os singles lancados sdo trabalhados de forma
comercial padrdo, com langamento da musica acompanhado por um videoclipe, utilizando do
modo estrutural das gravadoras norte-americanas, um fator recorrente nos atuais artistas
nacionais, uma vez que o entendimento de experiéncia musical completa agora engloba quase
que obrigatoriamente a musica atrelada a imagem. “Hoje, a imagem ¢ a mercadoria e ¢ por
isso que ¢ inutil esperar dela negag¢do da logica da producdo de mercadorias” (JAMESON,

2001, p. 142).



19

7. - A CRIACAO E ESTETICA DO VIDEOCLIPE NA ERA DIGITAL

As inovagdes tecnoldgicas dos anos 2000 se consagram como o impulsionador de
inimeros aparatos técnicos que antes eram inacessiveis ao mercado independente, o
barateamento dos equipamentos permitiu um acesso sucinto as cameras com altas defini¢gdes e
suportes fotograficos que permitiu um avango na qualidade técnica e visual dos videoclipes
nacionais. O uso de cameras DSRL, como a Canon 5D, T3i, 60D incentivou que pequenos
realizadores e bandas se comunicassem por meio de imagens com um custo beneficio muito
mais coerente com a realidade de artistas iniciantes e sem gravadoras mediando o entorno da
carreira. Assim, os clipes que ja eram produgdes de baixo custo se tornaram ainda mais
baratas e abertas as novas experimentagdes que o video digital permitia. S6 assim foi possivel
o primeiro engate na carreira de Pabllo Vittar com o videoclipe de “Open Bar” que custou R$
600, assim como “Trava Trava” de Lia Clark, “Dona” de Gloria Groove, “Shake de Amor” da
Banda U6 e “Insight” de Jaloo; todos esses clipes existem em comum o baixo orcamento e
uso das cameras digitais de acesso imediato, logo ¢ possivel identificar certa tendéncia por um
viés precario das produgdes no qual a criatividade e as desenvolturas visuais se destacam por
maquiar os problemas técnicos desse tipo de modo de produgao.

O sucesso dos videoclipes no Youtube também ¢ movido pela disponibilizagdo aos
consumidores domésticos a chance de poder gravar a vontade, fazer seus proprios videos,
assim como editd-los em programas disponiveis para download com ou sem custo e de facil
manuseio. Tornando a plataforma do Youtube muito acessivel e interativa, sendo desenvolvida
justamente em um periodo onde os anseios da juventude LGBTQ+ buscava por formas de
expressdo potencialmente livres de expressdo e preconceitos, assim os artistas citados neste
artigo surgem como um espelhamento do imaginario visual que a comunidade buscava se
identificar, por isso, a incursdo de figuras como Pabllo Vittar se tornarem icones de uma
geragao foi implementado de forma possivel, o que talvez ndo acontecesse com tal sucesso em
décadas atras.

Além da “Estética MTV” ¢ possivel perceber também uma alteragdo da nogao
dessa estética em que os planos dos clipes se tornam cada vez mais rigorosos € intimamente
ligados ao material publicitario sem deixar de lado as provocagdes politicas e criativas que
esse grupo de artistas compdem. E comum observar um viés politico-social no tom das letras
e das cenas desses videoclipes, as drag queens, os gays, as lésbicas, as roupas sem padrao de
género, as cores saturadas e a exuberancia dos cendrios primorosos sao caracteristicas que

tomam conta dessas produgdes, assim como uma montagem frenética que se atenua de acordo
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com a batida da musica, o abuso do recurso da camera lenta e a coreografica demarcada por
dancarinos apostos atras do cantor.

Clipes como “Bumbum de Ouro” da Gloria Groove dirigido por Jodo Monteiro e
Fernando Moraes; e “Joga Bunda” de Aretuza Lovi com participagdo de Pabllo Vittar e Gloria
Groove, dirigido por Felipe Sassi; s3o um bom exemplo do padrio de qualidade que as
produgdes dos videoclipes LGBTQ+ estdo tomando como fruto do sucesso dos seus primeiros
videoclipes. Ambas as obras utilizam de cenarios detalhados para situarem os artistas em um
ambiente completamente fantasioso da realidade visual das produgdes de videoclipes dos
séculos passados. Em “Bumbum de Ouro” a cor dourada permeia todas as opg¢des visuais
desde o estidio, aos objetos de cena como os figurinos, ¢ possivel entender a identidade
completa da unido em musica e visual com o titulo atribuindo o ouro, que ¢ refor¢ado
constantemente em todas as camadas de paletas de cores e planos do videoclipe. Ja em “Joga
Bunda”, conta com uma equipe de mais de setenta pessoas e o cenario se desloca do estudio
(comum entre esse tipo de producdo audiovisual) e sai para uma locagdo real, que ¢ a do
classico cinema Roxy em Copacabana no Rio de Janeiro, a dire¢do de arte primorosa interviu
em todos os detalhes e transformaram o cinema em um cendrio tipicamente de um videoclipe
pop, remetendo a um visual da década de 80, usando como referéncia na cena final o filme “O
Reino das Fadas” (Le Royaume des Fées) de 1903, dirigido por um dos precursores do

cinema, o francés George Mélies.

8. - OS DIRETORES

A relagdo estreita do surgimento do videoclipe no Brasil com os musicos
LGBTQ+ ¢ entendida desde os primoérdios, como sendo o primeiro videoclipe nacional
realizado, o ja citado “América do Sul”, com dire¢ao de Nilton Travesso, para musica cantada
por Ney Matogrosso. Esses artistas durante toda a trajetoria foram sempre vistos como
rompedores de paradigmas e priorizam sempre os constantes debates sobre sua posicdo em
relacdo a musicalidade feita no pais atrelado a sua causa social, sendo o videoclipe uma forma
de conexao imediata com o seu publico e fas, para isso, € possivel identificar um agrupamento
de equipes de produg¢do, sobretudo na composi¢do e criagdo do visual do videoclipe unindo os
ideais do cantor a figura do diretor.

A aproximagao intima dos diretores com os artistas do nicho estudado ¢
interpretada como uma troca mutua entre as experiéncias imagéticas do diretor com o artista

em questdo. Com a ascensdo desses artistas ¢ possivel ver os agrupamentos que foram se



21

formando dentro dessas unides, a cada producdo a evolugdo técnica e visual dos clipes ¢

gradativamente superior. Jovens diretores foram surgindo e outros foram se destacando como

nomes possiveis para essa formagao de uma videografia LGBTQ+, que como ja citado, so6 foi

possivel pelo meio do acesso a equipamentos digitais de alta definigdo barateados. Aqui

vamos citar brevemente eles:

Jodo Monteiro e Fernando Moraes: sdo responsaveis por grande parte da
produgdo atual dos clipes LGBTQ+ e juntos formam a produtora Os Primos, que
trabalha apenas na producao de videoclipes. Sao os mais requisitados no meio por
imprimirem uma fotografia cuidadosa e visualmente pléstica e exercerem um
olhar criativo para cada musica, construindo assim cenarios que interagem com a
musica e o artista. S3o identificados por o uso da camera em steadycam,
movimentos inquietos e camera lenta. J& dirigiram clipes de Pabllo Vittar, Gloria
Groove, Preta Gil, Simone & Simaria, Laura Pausini, Wanessa Camargo, Rouge,

Lia Clark, Aretuza Lovi, Solange Almeida, Dilsinho e Luan Santana.

Felipe Sassi: Atualmente ¢ diretor na produtora Love Films e seus clipes buscam
geralmente alternar no uso de cenarios criados em estudio com os externos. E
possivel perceber um olhar atento ao figurino e a criagao do visual, sobretudo no
modo de contar os roteiros dos clipes, que se assemelham muito com o roteiro de
cinema e estruturas dramaticas bem definidas, utilizando também o cinema como
fonte de referéncia. Na arte tem parceria com a diretora criativa Bianca Jahara. A
camera fixa, steadycam e grua sao usados como elementos de seus videoclipes. Ja

dirigiu clipes de Aretuza Lovi, Boss in Drama, Ludmilla, Iza e Karol Conka.

Bruno Ilogti: ¢ formado em Nova lorque e ¢ um dos diretores da produtora O2.
Seus trabalhos se aproximam dos fashion films e da moda contemporanea. Além
de videoclipes, produz também pecas publicitarias para consagradas marcas e para
campanhas de moda. Na composi¢ao visual trabalha em parceria com Giovanni
Bianco. Suas produgdes intercalam nomes nacionais e internacionais. Ja dirigiu

clipes de Pabllo Vittar, Fergie e Anitta.
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Grande parte dos diretores citados, assim como as equipes que compdem 0s
outros cargos, também sao identificados como LGBTQ+, agregando para uma proximidade

da equipe para com o produto final do artista.

A figura do diretor no desenvolvimento dos videoclipes atua como a construgdo
de universos conceituais que abrem espago para que os ambientes audiovisuais se fortifiquem
como indicativos de autoria e atuem como fator decisivo no processo de atribuicao de valor
autoral. A relevante fung¢do que estes ambientes executam nas condigdes de reconhecimento
fazem com que os realizadores e todos os demais envolvidos deem aten¢do para a inscri¢do de
marcas autorais durante a criagdo com o intuito de reforgar sentimentos, emocoes ¢ valoragoes
durante o consumo do videoclipe. Essas marcas autorais ¢ de signos acabam indicando uma
relacdo entre obra e a biografia artistica do artista, integrando sua performance e

fortalecimento musical do desenvolvimento de seus produtos audiovisuais.

9. O MARKETING VIRAL DOS ARTISTAS LGBTQ+

O publico LGBQT+ tem expressiva for¢a nos nimeros de visualizagcdes e de
“viraliza¢do” dos videoclipes, logo as grandes marcas visam uma alimentacdo da sua cadeia a

partir da movimentagao gerada em torno de determinado grupo.

O chamado Marketing Viral sintetiza muito bem a nova forma de consumo desses
artistas LGBTQ+ e na videografia de suas carreiras. O exemplo do sucesso de Pabllo Vittar ¢
o mais significativo dentre os artistas que iremos citar. “E 6bvio que os especialistas em
marketing perseguirdo a audiéncia onde quer que esteja e direcionardo seus investimentos em
publicidade para midias onde os consumidores alocam seu tempo” . (SHIMP, 2007, p. 460)

O caso do clipe de “Corpo Sensual” ¢ um dos mais marcantes para analise deste
processo do aproveitamento do foco por meio do nicho, onde o Ministério da Saude se atrelou
ao processo de criagdo do videoclipe em um caso inédito no pais para a campanha de
incentivo do uso de preservativo oferecido gratuitamente pelo Sistema Unico de Saade (SUS).
No clipe Pabllo Vittar aparece pegando o preservativo do SUS em uma cena de conotacdo
sexual junto com o cantor Mateus Carrilho, um dos integrantes da Banda Ud. A escolha de
Pabllo Vittar para esse novo passo de campanha nao ¢ a toa. Pabllo ¢ um dos maiores artistas
da atualidade, tem grande aceitagdo entre os jovens e conversa diretamente com o publico a

ser atingido pela campanha de uso de preservativo em relagdes sexuais. No Brasil, 827 mil
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pessoas vivem com o virus HIV, das quais 372 mil ndo estdo fazendo tratamento, segundo o
ultimo boletim epidemioloégico do ministério. A faixa etaria dos infectados atinge
principalmente populagdes vulneraveis e jovens, contudo, o videoclipe de “Corpo Sensual”
foi uma escolha de sucesso para a interagao com seu publico alvo, sobre tudo a geragao Z, a
mais infectada pelo virus e a que mais utiliza os recursos da internet.

O avan¢o dos LGBTQ+ em todos os meios midiaticos instaurou um anseio
recorrente na promogao publicitaria, grande parte dos artistas se vincularam as marcas para
assim vincularem sua imagem em divulgacdes, fato severamente questionado sobre o
chamado “Pink Money” ou “Dinheiro Rosa”, que diz respeito ao poder de compra da

comunidade LGBTQ+, especialmente no que diz respeito a doagdes politicas.

Fortes marcas se vincularam, como a campanha da 4Avon em 2016 com Candy
Mel, Pabllo Vittar, Aretuza Lovi, Lia Clark; a vodka Absolut com Linn da Quebrada e As
Bahianas com a Cozinha Mineira; chiclete Trident e as lojas C&A com Pabllo Vittar. Assim,

no pais que mais assassina LGBTQ+ no mundo, a moda se rendeu ao capitalismo artistico.

10. CONCLUSAO

Este trabalho se focou em descrever o desenvolvimento do videoclipe como uma
forma unica de unir a imagem com as vibragdes sonoras, onde a experiéncia desse produto
audiovisual se intensifica com a criagdo da Televisdo, o canal M7V e na sequéncia com o
surgimento da plataforma do Youtube.

Assim, a geragdao criada nos anos 90 e 2000, cresceu sob as influéncias de
comportamentos e de um consumo desenfreado de imagens digitais, que com o barateamento
dos equipamentos de video e computadores mais rapidos foi possivel passar a produzir suas
proprias pecas audiovisuais, €, ¢ nesse contexto, que surgem variados artistas LGBTQ+ que
usam das referéncias absorvidas na adolescéncia e juventude pelos videoclipes, para assim
produzirem suas musicas e videoclipes autorais, alternando varias fun¢des desde a direcdo do
videoclipe até figurino e a produ¢do musical. Fato que permitiu o estimulo de varios diretores
e criadores na area, que vem se destacando como Jodo Monteiro, Fernando Moraes, Felipe
Sassi e Bruno Ilogti.

A loégica de mercado ¢ subvertida uma vez que o Youtube implementa uma
democratizagdo e a possibilidade de consumo de artistas independentes e fora do mercado,

assim esses musicos LGBTQ+ considerados pequenos vao se estruturando a medida que seus
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trabalhos sdo vistos e “viralizados” na Web. Esse crescimento profissional estabeleceu um
padrdo mais sofisticado aos videoclipes nacionais, uma vez que suas obras atingiram grandes
numeros de visualizagdes na plataforma do Youtube, gerando assim uma expectativa crescente
por novos trabalhos e avancos técnicos a cada Videoclipe, tornando-os cada vez mais ricos em

linguagem audiovisual.

O marketing viral em torno dos artistas LGBTQ+ ¢ tamanho, que seu alcance ¢
rompido e as influéncias na cultura sdo implementadas desde a televisdo, radio, internet,
assim como a apropriacdo do estilo de vida por marcas publicitarias e artistas fora do meio

LGBTQ+.

De fato, a producao nacional LGBTQ+, atualmente, ¢ a mais expressiva e criativa.
Os sucessos de visualizagdes sdo exorbitantes, sobretudo o fenomeno da drag queen Pabllo
Vittar, como principal simbolo do nicho estudado e como um dos artistas mais consolidadas
da atualidade no pais. Onde sua videografia foi crucial para a criagdo do personagem Pabllo

Vittar em torno dos seus signos estéticos, atribuindo valor autoral ao seu conceito visual.
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