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Do som ao like: affordances sonoras e dinimicas da musica na popularidade dos videos
de perfis de “Achadinhos” no Instagram’
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RESUMO

Neste trabalho propde-se uma reflexao acerca da aplicacdo das affordances musicais do
Instagram pelos perfis autodenominados "Achadinhos", usuarios que anunciam produtos da
Shopee. Eles ressignificam as dindmicas da plataforma com o intuito de capturar
consumidores potenciais. Pretende-se analisar como as trilhas sonoras sao capazes de ajudar
na distribuicdo desse tipo de publicagdo. O estudo conta com pesquisa bibliografica
abrangendo plataformizagdo, affordances e incorpora estudos de videoclipe e musica em
segundo plano (HOLZBACH, 2016), além de observacao de dados e breve estudo de caso.

Assim, este artigo contribui para investigagdes sobre plataforma e antropologia do consumo.

PALAVRAS-CHAVE: Plataforma; Musica pop; Consumo; Sonoridades; Entretenimento.

Introducio

A chamada geragdo Z tem sido reconhecida por nao realizar uma distingdo acentuada
entre o virtual e o off-line. Conhecidas como nativas digitais, essas pessoas, que nasceram
entre o final da década de 1990 e 2010, ja se descobriram imersas numa vida cotidiana com a
presenca das tecnologias digitais. E assim, nunca houve uma separagao entre o que chamamos
de on-line e off-line, o que favorece a um campo de muitas possibilidades de estudos.’

Ao ndo notarmos mais essa diferenciacdo no cotidiano, também encontramos dados
cada vez mais so6lidos de uma mudang¢a no paradigma de compras. De acordo com o

levantamento da Kantar Ibope Media*, de 2021, 99% dos usudrios da internet assistem videos

' Trabalho apresentado no GP de Comunicagdo, Musica ¢ Entretenimento, XIX Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicagido, evento componente do 47° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Mestranda do Programa de Pos-Graduagio em Comunicagio PPGCOM/UFF, e-mail: goncalvesvanessa@id.uff.br.

* No presente trabalho, utilizou-se as classificagdes geracionais apenas falar de experiéncias comuns das geragdes, mas sem
pressupor que haja uma homogeneizagdo geral das experiéncias de todas as pessoas que nasceram em determinado periodo,
especialmente num cendrio abrangente, diverso e desigual que ¢é a sociedade brasileira.

* Elevon. Entenda por que os videos sdo a nova tendéncia nas redes sociais. Disponivel em:
<https://www.elevon.com.br/entenda-por-que-os-videos-sao-a-nova-tendencia-nas-redes-sociais/>. Acesso em: 03/08/24.
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e 72% consomem o formato nas redes sociais. A Box Opinion® divulgou em sua pesquisa
sobre os habitos do consumidor no Instagram que 65% afirmaram que quando comegam a ver
os Reels, veem varios na sequéncia. O levantamento também revelou que 61% dos
consumidores compram mais pela internet do que em lojas fisicas®.

A publicidade estuda o comportamento dos centennials’ e traz solugdes sob medida
para atrai-los. Porém, o advento da internet transformou o consumidor em "prossumidor"® e
logo depois em YouTuber, Instagramer ¢ finalmente, com o termo atual, influenciador digital.
Isso possibilitou o surgimento de novas dinamicas de interagao e autoridade.

Dessa forma, pessoas, que antes nao tinham voz nos meios de comunicagao
tradicionais como radio e TV, conseguiram ser ouvidas, angariar fas e construir sua autoridade
fincada em niimeros de seguidores e /ikes. Levando em consideragdo que a internet ¢ um meio
de comunicacao bidirecional e interativo (TORRES, 2009) e que tudo isso acontece numa
sociedade do consumo (BAUDRILLARD, 1995), despertam novas profissdes e
ressignificagdes dos meios e especialmente das affordances das plataformas.

Logo, além dos anuncios propriamente ditos que circulam nos aplicativos e sao pagos
(paid media), também coexistem contetdos gerados pelo usuario (UGC)’. Para Van Dijck
(2013, p. 8), esse tipo de publicagdo ¢ capaz de “support creativity, foreground cultural
activity, and promote the exchange of amateur or professional content”. Assim, passaram a
ser muito bem aceitos, uma vez que nesse ambiente os individuos tendem a procurar e se
identificar com pessoas reais. Segundo um estudo da Nielsen, 92% dos consumidores confiam
mais em recomendagdes pessoais do que em publicidade.'

A publicidade ndo ficaria de fora dessa e sites renomados da area tentam ensinar as
marcas como utilizar esse tipo de conteudo'. Mas ndo podemos negar que 0s usuarios se

especializaram nesse tipo de postagem rapidamente € comegaram a aplicar essas mesmas

* Opinion Box. (2023) Pesquisa. Disponivel em: <hitps: isa-instagram/>. Acesso em: 03/08/24.

® Gl. 61% dos brasileiros compram mais pela internet do que em lojas fisicas, aponta estudo. Disponivel em:
<https://gl.globo.com/economia/noticia/2022/12/14/61percent-dos-brasileiros-compram-mais-pela-internet-do-que-em-lojas-
fisicas-aponta-estudo.ghtml>. Acesso em: 03/08/24.

" A Geragdo Z, também conhecida por Gen Z, iGeneration, Plurais ou Centennial.

8 No livro "A Terceira Onda" (1981), Alvin Toffler cunhou o termo "prosumer", em portugués, "prossumidor” (profissional +
consumidor), que faz uma analogia ao consumidor que pesquisa, produz contetdo e interage nas redes sociais on-line.

° Do inglés, User Generated Content (UGC), em tradugdo livre: "contetido gerado pelo usudrio”.

1 Valor Econdmico - O Globo. Mais de 90% dos consumidores preferem indicagdes a anuncios. Disponivel em:
<https://valor.globo.com/patrocinado/dino/noticia/20 04/mais-de-90-dos-consumidores-preferem-indicacoes-a-anuncio
.ghtml>. Acesso em 03/08/2024.

" RockContent. Contetdo gerado por usuario (UGC): o que é e por que é importante para o seu negdcio? Disponivel em:

<https://rockcontent.com/br/blog/conteudo-gerado-por-usuario/>. Acesso em: 10/06/24.



https://rockcontent.com/br/blog/conteudo-gerado-por-usuario/
https://valor.globo.com/patrocinado/dino/noticia/2023/12/04/mais-de-90-dos-consumidores-preferem-indicacoes-a-anuncios.ghtml
https://valor.globo.com/patrocinado/dino/noticia/2023/12/04/mais-de-90-dos-consumidores-preferem-indicacoes-a-anuncios.ghtml
https://g1.globo.com/economia/noticia/2022/12/14/61percent-dos-brasileiros-compram-mais-pela-internet-do-que-em-lojas-fisicas-aponta-estudo.ghtml
https://g1.globo.com/economia/noticia/2022/12/14/61percent-dos-brasileiros-compram-mais-pela-internet-do-que-em-lojas-fisicas-aponta-estudo.ghtml
https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram/
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técnicas para vender seus produtos de forma organica utilizando as affordances das
plataformas, bem como trends, memes e outros recursos.

Uma dessas atuais dindmicas podem ser vistas no Instagram. Diversos perfis
autodenominados "Achadinhos" comecaram a postar conteudos com caracteristicas UGC com
foco em despertar o desejo de compra dos usuarios e vender esses produtos.

Assim, considerando o consumo como estrutura fundamental da sociedade (SLATER,
2002), buscando entender os processos a luz da Antropologia do Consumo, e tomando como
base tais informagdes supracitadas, propde-se a analise das affordances sonoras do Instagram
e de que forma os "admin" dos perfis utilizam a musica para alavancar seu conteudo.

Para alcancar tal objetivo, o trabalho foi iniciado a partir de uma pesquisa bibliografica
sobre tematicas de midia, conectividade, juventude, consumo, antropologia, musica,
video-clipe, plataformizacdo e affordances das plataformas. Primeiro, vamos entender
rapidamente o que sdo os "Achadinhos" e como funcionam as affordances sonoras do
Instagram. Passaremos também por um momento de andlise sobre as caracteristicas dos
videoclipes a partir da perspectiva dos estudos de Holzbach (2016). E, por fim, para entender
melhor essa dinamica, propde-se um breve estudo de caso, utilizando-se trés exemplos

coletados com base nos parametros descritos ao longo do presente artigo.

O ecossistema dos "Achadinhos"

As plataformas de redes sociais propiciam uma atmosfera de imersdo, que muitas
vezes ¢ utilizada pelo usuario com o intuito de saber das novidades, acompanhar familiares e
amigos, noticias dos seus idolos ou até mesmo somente para passar tempo. Mesmo parecendo
despretensioso, esse ambiente vem carregado de subjetividades e oportunidades.

Segundo o Relatorio Digital 2024: 5 billion social media users', o Brasil é o pais em
que os usuarios passam mais tempo on-line. Em se tratando de redes sociais, o brasileiro gasta
em média 3h37 por dia. E no topo das plataformas queridinhas estd o Instagram. De acordo
com a pesquisa, cerca de 78% da populacdo do pais estd presente na rede social. A
publicidade tradicional j& estd nesse espago ha bastante tempo. E, além dos influenciadores,

perfis focados em venda direta também passaram a fazer parte desse espaco.

12 Relatério Digital 2024: 5 billion social media users. Disponivel em:
<https://wearesocial.com/uk/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users/>. Acesso em: 07/08/24.
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A internet ¢ mais bem-compreendida ndo como tecnologia, mas como uma
plataforma que habilita pessoas a criar tecnologias, as quais, por sua vez, sdo
desenhadas para fungdes particulares. Assim, o que as pessoas tecem a partir das
fibras da internet sdo armadilhas que usam para capturar tipos particulares de
surfistas passantes. Essas armadilhas exigem um desenho que atraia interesse,
atencdo e consideracdo, e, por meio disso, que seduza suas vitimas especificas.
(MILLER, 2013, p.168-169).

.

E aqui que vamos conhecer os arrobas que classificaremos como "Achadinhos". O
vocabulo "achadinho" comecou a ganhar fama na internet a partir dos blogs de moda. As
blogueiras davam dicas de compras para seus leitores orientando desde como utilizar
determinadas pecgas at¢é mesmo onde encontra-las e adquirir com um bom preco. Assim,

"3 ¢ dar dicas dos

comecaram a ganhar notoriedade e também autoridade para "garimpar
melhores lugares para realizar suas compras. Logo, nesse meio, o termo "achadinho" passou a
ser sindnimo de itens de qualidade com preco acessivel.

E, claro, que essas expressdes se incorporaram facilmente a linguagem nativa digital e
foram apropriados e até mesmo ressignificados por outros nichos. E hoje € possivel encontrar
uma gama de perfis em diversas redes sociais se autodenominando como "achadinho" ou
utilizando o termo para classificar os produtos que vendem ou indicam a compra.

Importante destacar que para fins do presente estudo, e levando em consideragdo a
abrangéncia do Instagram citada acima, vamos nos debrucar nas paginas que estao disponiveis
nessa rede social. E ainda assim seriam muitas opg¢des, como produtos para casa, carro, bebé e
até mesmo pets. Entdo além disso, também vamos fazer um recorte especifico para produtos
da Shopee', que postam videos semelhantes a UGC e utilizam as palavras-chave observadas.

Uma infinidade de perfis foram criados para esta finalidade, como o “Achadinhos da

Lari”"

, com mais de 223 mil seguidores, cujos reels chegam a mais de 200 mil /ikes. De
setembro de 2023 até agosto de 2024, houve um aumento de 211% no niimero de seguidores.
E esse tipo de publicagdo realmente veio para ganhar espago no Instagram. Sdo quase 15
milhdes de publicagdes com a hashtag #shopee'®, j4 somando #achadinhos e #achadinho

chegamos a marca de 4,8 milhdes.

'3 Terminologia que comegaram a utilizar para designar uma vasta pesquisa em busca do bem de consumo a ser indicado.
14 A Shopee ¢ uma plataforma de comércio eletronico singapurense pertencente ao Sea Group.

15 Perfil: <https://www.instagram.com/achadosddalari>. Acesso: 08/09/2023 e 07/08/2024.

16 Total de postagens com a #shopee ¢ de 14.876.537, #achadinhos ¢ de 4.270.606 ¢ #achadinho é de 550.115. Dados obtidos
na ferramenta de busca do Instagram. Acesso em 07/08/24.
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Para entender melhor toda essa movimentagao na rede, € preciso aproximar-se mais do
cotidiano desses criadores de contetido. Como lembra Ramos (2019), "as perguntas 'o que os
agentes fazem' e 'porque o fazem?' sdo abordadas, em parte, com base em modelos analiticos
obtidos em leituras, em parte a partir das narrativas e significados" (RAMOS, 2019, p.32).

Comecando pela primeira pergunta, a saber, "o que os agentes fazem?", podemos
conhecer melhor esse universo. Os "admins" criam perfis no Instagram com a intengdo de se
tornarem referéncias em "Achadinhos", produzindo ou somente postando contetidos com
caracteristicas de UGC para atrair a audiéncia, uma vez que, segundo sites conceituados de
marketing, esse tipo de postagem ¢ capaz de gerar mais autenticidade da marca e melhorar o
engajamento do cliente.

O consumidor ¢ mais facilmente atraido por “dicas” de pares do que por propagandas
com cara de comercial. J& que nas redes sociais ¢ possivel desenvolver novas formas de
relacionamento, sendo estas consideradas por Miller “um novo instrumento para estabelecer
relacdes” (2012, p. 180).

Assim, s3o construidos conteudos atrativos para o publico das redes que buscam
identificacdao, desenvolvendo-se novas apropriagcdes das ferramentas. Podem ser observadas
editorias com fotos ou videos que trazem aquela indicagdo que s6 poderia ser dada por um
amigo, seja para o melhor pote hermético ou onde encontrar a cuba mais bonita com um
6timo custo-beneficio.

E retornando ao pensamento de Ramos (2019) supracitado: por que essas pessoas
postam? Antes de mais nada, o foco primordial destes perfis ¢ a realizagdo de transagdes
comerciais, que se ddo através dos "Achadinhos". Alguns utilizam uma estratégia conhecida
como dropshipping enquanto outras focam suas apostas em marketing de afiliados. Ambos os
sistemas t€ém em comum o compartilhamento de link e o comprador deve efetuar a aquisi¢ao
através do mesmo, para assim gerar o beneficio para o vendedor. A diferenca ¢ que no
dropshipping, a compra ¢ feita diretamente com quem postou, porém este conta com um
fornecedor que envia esses produtos, dessa forma, o vendedor consegue seu lucro. J& quando
falamos de afiliados, o individuo ndo vende um produto ou se preocupa em ter uma loja ou
cadeia de vendas. Nessa tatica, a compra ¢ feita em uma loja que fornece um link exclusivo
para cada afiliado e quando alguém compra através do link deste, gera uma comissdo. E dessa

forma, que os admins ganham dinheiro.
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Porém para atingir essa finalidade, os administradores precisam entregar contetidos
que facam os usudrios do Instagram quererem compra-los e para isso utilizam as affordances
da plataforma a seu favor, seja surfando nas trends, utilizando fotos, videos, Reels, Stories, até
mesmo taticas para conseguirem mais curtidas ou comentarios. Mas neste presente artigo,
vamos nos ater ao estudo de como essa nova categoria de influenciador utiliza a musica para
transformar seus Reels no que chamaremos de ‘“quase-clipe”. E para continuar essa

investigagdo, vamos discorrer como ¢ a circulagdo de musica no Instagram no préximo topico.

3 formas de utilizar o Instagram para viralizar contetidos de misica

Antes de se debrucar a entender exatamente como os “Achadinhos” se apropriam da
utilizagdo da musica no Instagram para a circulacdo de seus videos, precisamos compreender
que isso sO ¢ capaz de acontecer devido a propria materialidade da plataforma. Como lembra
Ramos, “constatagdo de que estamos diante de uma nova materialidade, que ¢ fruto da
traducdo do analdgico ao digital” (2016, p. 30).

O arcabougo tedrico deste estudo se configura ao tomar como referéncia os simulacros
da sociedade, a partir das apropriacdes sociais das tecnologias digitais e analise das interagdes
midiatizadas. Utilizando os conceitos de cultura da hiper-realidade, bem como simulacro e
simulagdo de Baudrillard (1981), vamos pensar a andlise da cultura de consumo e a tecnologia
na percepcao da realidade e suas transformagodes. Especialmente, sabendo que para este autor,
0 consumo torna-se um elemento fundamental da produ¢do do social, sendo 0 mesmo um
simbolo de status, de identificacdo e integragcdo social (idem, 1995). E quando temos a
tecnologia mediando a interagdo humana, transformamos ainda mais essa percepc¢dao da
realidade.

Dessa forma, para entender o processo comunicativo, especialmente, o que utiliza a
musica para a criacdo de um “quase-clipe”, consideramos a agéncia dos objetos e a sua

materialidade, a luz do pensamento de Pereira de Sa:

o argumento de que dar atengdo as materialidades dos meios tanto quanto ao papel
central das mediagdes tecnoldgicas para a experiéncia musical ndo deve ser
confundido com a posigdo de deslumbramento pelas tecnologias, comumente
chamada de tecnodeterminismo, discutindo a produtividade, a pluralidade de vozes ¢
as nuances do debate em torno das materialidades. (PEREIRA DE SA, 2021, p. 14).
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Dessa forma, chegamos ao estudo das plataformas ou plataformizacdo. Para Gillespie
(2010, p. 352), a "Web 2.0 is the network as platform, spanning all the connected devices". A
disputa de atengdo gera rapidez na difusdo de informagdes, alterando o modo de consumir e

de se relacionar dos agentes.

Em um espago como o TikTok, a natureza da fama e da viralidade mudou e tende a
se basear no desempenho das postagens individuais dos usuarios. A maioria dos
usuarios do TikTok se esforga para que suas postagens acumulem “engajamentos” na
forma de opinides, comentarios e compartilhamentos, conforme incentivado pela
propria cultura da plataforma em que o objetivo é ser escolhido para figurar na
pagina “For You” (‘“Para vocé”). (ABIDIN, 2021, p.7-8).

Ao analisar o comportamento dos perfis de "Achadinhos" no Instagram, para além da
autoridade e KPIs'” relacionados a seguidores, nota-se a crescente utilizagdo das affordances
de distribuicdo de contetido tal como descrita por Crystal Abidin para a plataforma vizinha,
como os usuarios se referem.

Gillespie (2010) também aponta como os criadores de contetido adotam varias
estratégias para maximizar sua visibilidade e sucesso em plataformas como o YouTube. Essas
taticas sdo muito utilizadas pelos Instagrammers para alavancar conteudo. Citaremos abaixo
os principais métodos que tenham relacdo com affordances musicais em formato de lista:

1. Adicionar musica em postagens de fotos: inicialmente o Instagram nao contava com a
funcionalidade de adicionar musicas, mas assim que ela foi incorporada, a aderéncia
foi instantanea. Assim, além de poder associar uma musica aos seus videos, também ¢
possivel escolher uma musica e associar a mesma a uma foto ou um carrossel de fotos.

2. Criagao de videos proprios utilizando musicas em alta: a plataforma disponibiliza
musicas para que sejam usadas nos videos ou fotos que sdo compartilhados pelos
usuarios.

3. Participagdo e criagdo de trends musicais: as trends, ou tendéncia, no portugués,
quando focadas em um som especifico, fazem com que aquela musica se popularize.
Essa “moda” faz com que os usudrios facam uma espécie de corrente, seguindo os
mesmos padrdes nas postagens, mas cada um personaliza do seu jeitinho.

Assim, com os exemplos acima, podemos verificar que as affordances sonoras do
Instagram permitem que a musica ajude a produzir postagens virais. A magia da producao de

contetido na internet estd em conseguir fazer com que aquele objeto em questdo chegue ao

17 Do inglés, KPI (Key Performance Indicator), ou em tradugdo livre: Indicador-Chave de Performance.
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nimero maximo de pessoas possiveis. Utilizando uma musica que estd em alta ¢ muito mais
facil que isso aconteca, uma vez que a mesma estara circulando mais na rede e assim ¢
possivel prender a ateng¢ao do usuadrio.

Além disso, ¢ importante destacar que o conteddo produzido com trends,
especialmente as musicais, tém mais chances de distribui¢do e crescimento, pois o algoritmo
entende quem gostaria desse tipo de conteido semelhante e entrega para o mesmo ao
visualizarem seus Reels, especialmente também porque a plataforma veicula essas postagens
entre as que disponibiliza no espago que chama de “Explorar”, onde faz uma apanhado de
posts semelhantes aos que o usuario esta vendo, curtindo, salvando ou compartilhando.

Nao ¢ a toa que essas affordances tém sido cada vez mais exploradas também pela
industria musical, como lembra Zeng, ao escrever sobre o Tiktok, porém o mesmo vale para o
Instagram. "More music labels and independent musicians are using TikTok to make inroads
into the international music recording industry" (ZENG, 2021, p.7).

Vimos que nesse meio ha conteudos proprios e nativos criados especificamente gracgas
as particularidades de sua materialidade. A proxima questdio que abordaremos sera
especificamente as apropriagdes das affordances sonoras elencadas acima e como os perfis de
"Achadinhos" as utilizam para a criagao de um "quase-clipe", unindo musica e caracteristicas

de um video UGC, com o objetivo final de vender um produto e ganhar sua comissao.

6 caracteristicas de um “quase-clipe”

Pensando o consumo junto com as reflexdes de Canclini (1999, 2005), os conceitos de
distin¢do social dos bens de Pierre Bourdieu (2007), identidade, subjetividade e consumo de
Slater (2002), a andlise dos modos de consumo, também pautadas na experiéncia de
Baudrillard (1995), Miller (2013) e Everardo Rocha (2005 e 2006), chegamos a finalidade
fundamental da apropriacdo do que ¢ um videoclipe e sua releitura feita nos perfis de
“Achadinhos” do Instagram com o objetivo de gerar vendas.

As escolhas de consumo ndo sdo apenas uma questao de gosto individual, mas sdo
profundamente influenciadas pela posi¢do social de uma pessoa. Lugar onde se constroi
processos nos quais a cultura ¢ consumida e ao mesmo tempo o consumo, afetando a

identidade cultural.
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E nesse contexto que encontramos a musica e as trends musicais como valiosos
recursos que podem ajudar a impulsionar o conteudo postado. Nesse sentido, ¢ importante

levantar a historia do videoclipe e entender seus precursores e funcionamentos.

Outro precursor importante do videoclipe é a jukebox visual em suas diferentes
manifestagdes, ela propria ¢ uma remediacdo técnica da jukebox musical normal. A
primeira dessas jukeboxes visuais foi a chamada Panoram, produzida na América na
década de 1940, embora com sucesso bastante limitado. Essas jukeboxes visuais
apresentavam clipes curtos chamados Soundies, com formato praticamente igual aos
videoclipes atuais: apresentando musicas de artistas populares da época.
(KORSGAARD, 2017, p. 22)."®

Passando pela historia do videoclipe como género distinto dentro das artes
audiovisuais, € possivel constatar que estes passaram primeiramente por sua fase de produtos

promocionais até se popularizarem e consolidarem com a MTV.

Ao analisar a consolidagdo da industria fonografica internacional, Burnett (1996)
afirma que, com a MTV, a musica pop foi incorporada pela TV e, ao mesmo tempo,
incorporou sua forma visual. Em termos locais, a repercussdo nacional da emissora
ratificou seu impacto mundial: fomentou o mercado audiovisual, ampliou o consumo
de musica jovem, em especial o rock, fato que incentivou o surgimento de bandas e
selos de gravadoras (JANOTTI Jr., 2003, p.59). (GUTMAN, 2021, p.7).

Assim, o videoclipe que conhecemos hoje se desenvolveu a partir de experimentagdes
visuais e musicais, destacando-se com o que chamamos de performance, com grande apelo
emocional e caracteristicas muito especificas desse produto genuino da indlstria cultural e
artistica.

Faz-se entdo necessario abordar as principais qualidades dos videoclipes. Holzbach
(2016) realizou este levantamento e sistematizou o estudo deste produto. Dessa forma, vamos
listar abaixo as principais caracteristicas do produto visual supracitado de acordo com a
autora. Primeiramente, o storytelling dos videoclipes ¢é considerado uma narrativa
fragmentada, ou seja, a sua histéria ndo é contada de forma linear e ndo precisam
necessariamente seguir uma sequéncia logica tradicional. Em segundo lugar, um atributo
importante ¢ que esse tipo de material seja produzido com técnicas de edi¢cdo rapida,

utilizando também sobreposicdo de imagens. Na terceira posi¢do, podemos abordar a

'® Tradugdo livre. Texto original: Another important forerunner to music video is the visual jukebox in its different
manifestations, itself a technical remediation of the regular music jukebox. The first of these visual jukeboxes was the
so-called Panoram, which was produced in America in the 1940s, albeit with fairly limited success. These visual jukeboxes
featured short clips called Soundies, with much the same format as present day music videos: featuring songs by the popular
performers of the time. (KORSGAARD, 2017, p. 22).
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performance teatralizada, utilizando cenérios elaborados ou representagdes ficticias. Um
outro ponto importante a ser observado ¢ a experimenta¢do visual, como testar novas
estéticas, visuais e plasticidade. E por ultimo, deve-se também considerar o apelo emocional,
que ¢ justamente o principal objetivo do videoclipe: cativar o espectador rapidamente.

Além dessas caracteristicas acima, ¢ pensando ainda sobre os estudos de musica, ¢
importante refletir sobre a musica como segundo plano, uma vez que ¢ possivel observar que
a imagem ou o que se passa nela € o que ganha o grande destaque. Holzbach (2016) diz que a
musica nos videoclipes também pode servir como pano de fundo para uma narrativa visual
mais complexa. A musica pode ser utilizada para realgar a performance e as emocgdes
transmitidas ao que se vé, ou seja, nem sempre a musica ¢ o elemento central da narrativa.
“Foi o caso de Thriller, que acabou sendo conhecido muito por causa dos passos de danca
feitos por Michael Jackson”, exemplifica Holzbach (2018, p.272). Essa prerrogativa abre
espago para ainda mais experimentagao e liberdade criativa na construg¢ao de videoclipes.

Com a popularizagdo da internet, especialmente apds o surgimento do YouTube, os
videoclipes passaram a ser amplamente difundidos e compartilhados. E em pouco tempo,
“new music video formats that can only be accessed through the Internet browser have come
into being” (KORSGAARD, 2017, p.96).

E nesse cendrio que surgem os produtores de contedo de perfis de “Achadinhos”.
Eles se apropriam das affordances das plataformas, como vimos acima. E além disso, também
utilizam as principais caracteristicas do videoclipe supracitadas neste artigo para a criacao de
um novo formato de videos que compartilham em seus perfis com o intuito de gerar a venda.
Esse novo formato de video, chamamos de “quase clipe” ou “quase videoclipe™.

Para Pereira de S4, “ndo ¢ possivel pensar na cultura musical na modernidade sem
discutir, simultaneamente, os meios, formatos, suportes e instrumentos musicais por meio dos
quais ela circula” (2021, p. 39). Por isso, nas proximas paginas, analisaremos trés postagens

de perfis diferentes.

Os Achadinhos e seus “quase-videoclipes”

Para separar os "quase-clipes" que serdao aqui estudados, partiu-se de uma minuciosa
selecdo. A primeira preocupagdo era diminuir o leque de opgdes para que pudesse ser avaliado
em um artigo, definindo o nimero de postagens para trés Reels. Entdo, foi necessario realizar

um processo com a identificagdo de palavras-chave e hashtags. Foram escolhidos a dedo
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vocabulos comumente usados pelos perfis, a saber: #achadinho e #shopee. Os mesmos foram
utilizados na barra de pesquisa da propria plataforma, retornando varios contetdos.

Além disso, para separar essas postagens foram definidos os parametros a seguir. O
critério de selegao ¢ que tenham sido postadas entre primeiro de maio e trinta de junho de
2024. Todos os trés também deveriam ter na legenda um call to action para o consumidor
comentar pedindo o link e deveriam ter interagdes do publico com interesse. E, por ultimo,
dois deles deveriam ser de contas com mais de 200 mil seguidores, que ¢ um baliza que os
define como macro influenciadores, enquanto isso, uma das contas deveria ter at¢ 10 mil
seguidores, englobando, assim, um exemplo de nano influencer.

Com os indicadores estabelecidos acima, pode-se entender se a criagdo de uma
provavel editoria de "quase-clipes" ¢ uma tendéncia que transita entre esses perfis. Dessa
forma, poderemos compreender também como ¢ a circulacdo dos "quase-clipes". Assim,
observaremos os trés Reels em questao.

O primeiro video' é do @achadosddalari, perfil que conta com mais de 223 mil
seguidores, portanto pode ser considerado um influenciador macro. O Reels, postado em 19
de maio, conta com mais de 10 mil curtidas. A produgdo ja comega com uma mulher, com
roupas com ar de sofisticagdo, abrindo uma caixa com um puff no estilo bat em tom nude. Ela
passa a mao para sentir a textura aveludada do mesmo e logo o coloca em um lugar especifico
do comodo. Entdo, guarda alguns sapatos dentro do mesmo. E finaliza, utilizando-o como
decoracdo do ambiente, colocando almofadas, um livro e uma xicara de café sobre o objeto. E
tudo isso ao som de “Gisele”, de Emma Peters (feat. Juicy Cola), que parece encaixar
perfeitamente com a cena desenvolvida. Além disso, o video também conta com um texto
“comprei um puff bat sem saber que ele era tao perfeito (emoji de estrelinhas)”.

O segundo Reels® vem da @casadoachadinho, que tem mais de 280 mil seguidores no
Instagram, também um macro influencer. O conteudo, publicado em 8 de maio, ultrapassa a
marca de 22 mil curtidas. Escolhendo o recurso da trend pov, esse video traz a frase: “pov
vocé encontrou o melhor kit para organizar os temperos espalhados pelo arméario (emoji de
estrelinha, emoji dos dedos juntos - ilustra aquele gesto de "beijar os dedos" quando alguém
fica impressionada com alguma coisa). Uma mulher loira vestindo preto j& chega com 3

caixas e realiza o unboxing dos produtos. Todos sdo para organizacdo do armario de cozinha,

1 Video ntimero 1. Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/C7J0iXBurzs/>. Acesso em 13/08/24.

2 Video numero 2. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/reel/C6ul Y 1 LgRXi/?igsh=MWZ5Y3F3anJgNWc2bQ%3D%3D>. Acesso em 13/08/24.
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entre potes para mantimentos e temperos, com recipiente transparente e tampa no estilo
bambu. A mocga abre um armario de cozinha sem padroniza¢do nos utensilios, retira tudo e
comeca a encher os novos produtos que tirou da embalagem com seus ndo pereciveis. Além
disso, o produto conta com etiquetas organizadoras. Chega entdo a hora de guardar seus novos
potes no armario e se deliciar com tudo arrumadinho e padronizado. Toda essa performance
acontece enquanto toca “Famous”, do Avi Snow, LVAN & Sif Saga.

E, por ultimo, o terceiro video* é do @comprinhasdaamiga, pagina com 2.111
seguidores, sendo a representacdo do nano influenciador deste estudo. De cara ja temos a
informacdo: “Descubro essa mesa ajustavel e de rodinhas (emoji de uma mao fazendo um
coragdo e emoji de estrelinhas)”. Nesse video ndao temos a mulher desempacotando o produto.
Mas uma mulher de cabelos escuros, vestindo calca e blusa combinando, chega empurrando
uma mesa para perto de um sofd num ambiente aconchegante. Entao, ela coloca sobre a mesa
um purificador de ar (ou aromaterapia), uma bolsinha, um fone de ouvido, uma tigela de
pipoca, uma bebida, acende uma vela. Logo depois se senta para comer, ajusta a mesinha,
aparece um cachorro, que chega perto pedindo carinho. E essas cenas se passam ao som de “I

adore You”, do Hugel, Topic & Arash (feat. Daecolm).

i
\ “‘

comprei um puff
boi) sem saber que ele
era tio perfeito '+

Pov vocé encontrau o melhor kit para
organizar os temperos espalhados
pelo armdrio o

Descubro essa mesa com altura
ajustdvel e rodinhas

SETTITLLLT

MUTTITIET

Print do Instagram dos videos estudados, na sequéncia da direita para a esquerda, video 1, video 2 e video 3

2! Video numero 3. Disponivel em
<https://www.instagram.com/reel/C8zQqsY O 1nk/?igsh=MTlhc2ZtcHN4Zmxlaw%3D%3D>. Acesso em: 13/08/24.
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Assistindo aos videos estudados, ou até mesmo através da leitura da descricdo das
postagens acima, conseguimos identificar nos trés exemplos, as principais caracteristicas dos
videoclipes encontradas no estudo de Holzbach (2016), como sera elencado a seguir.

Em primeiro lugar, as postagens apresentam uma narrativa fragmentada e nao linear,
sem necessidade de trazer um grande storytelling. Como segundo ponto, ¢ possivel verificar
que a producdo desse conteido ¢ feita através de uma edicdo rapida. Em terceiro,
encontramos nesses conteudos a performance teatralizada, mostrando como cada produto
pode ser utilizado, deixando o gostinho de uma possivel experimentagdo para o usuario,
permitindo um momento catartico. Na quarta posi¢ao, temos a experimentagao visual, da qual
os clipes se utilizam para testar novas estéticas, visuais e plasticidade do conteudo e do
préprio ambiente no qual ele acontece. O quinto ponto importante ¢ o que chamamos de apelo
emocional, o qual além de ser o principal objetivo do videoclipe, aqui no “quase-clipe”, ele
ganha o mesmo intuito, afinal, ¢ preciso que o usudrio queira também se sentir naquela
atmosfera, toque no seu lado emocional, apelativo. E ndo se pode esquecer, ¢ claro, da musica
em segundo plano, ja que o grande destaque vai para a imagem que passa na tela. Mas,
mesmo em segundo plano, a musica tem seu papel fundamental, uma vez que ¢ ela que
embala e ajuda a criar toda a atmosfera do que se vé. Sem contar que, no Instagram, ela ¢ um
importante aliado na distribuicdo de contetido, como vimos ao longo do presente artigo.

Neste meio, a performance também passa a ser uma necessidade central. Nesse
sentido, esses “quase-videoclipes” tentam convencer os usuarios de que sua atuacao ¢ crivel e
que aquele produto fard diferenca na vida do usudrio. Assim, buscam representar videos com
um papel coerente. Polivanov (2019, p.114), afirma que para Goffman, “estamos a todo o

momento fazendo performances, buscando convencer nossa audiéncia, nosso publico”.

Consideracoes finais

Ao correlacionar todo o levantamento da bibliografia e a metodologia com as
informagdes obtidas no levantamento de dados e no breve estudo de caso, ¢ possivel também
ajudar a compreender as dindmicas das affordances das plataformas, bem como a distribuigao
de conteudo e consumo. Levando também em consideracdo as discussdes acima, ¢ possivel
verificar que esse conteudo quer se distanciar da publicidade que conhecemos hoje, utilizando
o gancho da performance e se apropriando de caracteristicas de contetido gerado por usuario,

como luz, qualidade da imagem ou som. Nesse ambiente, a producao performatica ¢ vista
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como uma necessidade central para a captacdo de atencdo do usudrio ao mesmo tempo em que
a postagem precisa ser vista como algo nativo, feito e entregue por uma pessoa € nao uma
marca. Além disso, esse novo estilo de criagdo de videos para os perfis de “Achadinhos”
conta com atributos muito semelhantes aos dos videoclipes, como narrativa fragmentada,
edi¢do rapida, performance teatralizada, experimentacao visual, apelo emocional e musica em
segundo plano. Por isso, aqui, esse novo tipo de conteudo produzido para o Instagram foi
denominado “quase-videoclipe”.

Conclui-se, dessa forma, que os "Achadinhos" ressignificam as affordances sonoras,
com utilizacdo de trends musicais no Instagram contribuindo para uma nova forma de
apropriagdo das plataformas e o surgimento de um novo tipo de "quase-clipe" com foco
comercial. Além disso, o presente estudo também ajuda a compreender a utilizagdo das
plataformas pelos usuarios e o comportamento do consumidor imerso na cultura digital, uma
vez que examina o ecossistema do contetido em circulagdo em uma plataforma de rede social.
Entendendo a mecanica de funcionamento do ambiente cultural digital da geragdo Z,
especialmente em relagdo ao consumo musical e a escuta conexa, também ¢& possivel

compreender a antropologia do consumo presente nesse meio.
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