STUDIUL ARTELOR SI CULTUROLOGIE: istorie, teorie, practicd 2026, nr. 1 (50)

VIDEOCLIPUL MUZICAL: INTRE INDUSTRIE CULTURALA
SI EXPRESIE AUDIOVIZUALA

THE MUSIC VIDEO: BETWEEN CULTURAL INDUSTRY
AND AUDIOVISUAL EXPRESSION

VIOLETA GORGOS!

doctoranda,
Academia de Muzica, Teatru si Arte Plastice

https://orcid.org/0009-0002-6369-257X

CZU791-22:78
DOI https://doi.org/10.55383/amtap.2026.1.23

Articolul analizeazd videoclipul muzical ca formd audiovizuald situatd la intersectia dintre industria culturald, publicitate, film
muzical si expresie artisticd. Pornind de la afirmarea televiziunii muzicale in anii 1970-1980 si de la consolidarea modelului MTYV,
studiul urmdreste mecanismele prin care clipul devine instrument de promovare, spatiu de experiment vizual si formd de constructie
a imaginii starului. Sunt discutate contributiile regizorilor de film la dezvoltarea genului, clasificdrile propuse de E. Ann Kaplan si
dificultdtile delimitdrii unor tipologii stabile intr-un domeniu dominat de mobilitate, hibridizare si permanentd reinventare.

Cuvinte-cheie: videoclip muzical, MTV, film muzical, industrie culturald, postmodernism, star, imagine, televiziune

The article examines the music video as an audiovisual form positioned at the intersection of cultural industry, adver-
tising, musical film and artistic expression. Starting from the expansion of music television in the 1970s and 1980s and from
the consolidation of the MTV model, the study follows the mechanisms through which the music video becomes a promotional
tool, a field of visual experimentation and a means of constructing the star image. The article discusses the contribution t of
film directors to the development of the genre, the classifications proposed by E.Ann Kaplan and the difficulties of establishing
stable classifications in a domain defined by mobility, hybridization and continuous reinvention.
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Introducere

Videoclipul muzical apare ca rezultat al intdlnirii dintre muzicd, imagine cinematografica, televi-
ziune si publicitate. In plan istoric, el continua experientele filmului muzical, dar le modifica functia:
accentul nu mai cade exclusiv pe naratiune sau pe spectacolul scenic, ci pe condensarea unei identitati
sonore si vizuale intr-un interval scurt, intens si usor recognoscibil. In acest sens, clipul devine o for-
md de comunicare culturald accelerata, adaptata ritmului televiziunii si, ulterior, al mediilor digitale.

La mijlocul anilor 1970, descoperirea televiziunii ca piata de difuzare pentru muzicd a generat o
dezvoltare cantitativa rapida a videoclipului. Expansiunea a produs, totodata, o problema de evaluare:
abundenta clipurilor nu a fost insoftita intotdeauna de o crestere proportionala a calitatii estetice. Mul-
te dintre aceste productii au urmarit, in primul rand, ocuparea unui spatiu in show-business, fabrica-
rea notorietdtii si consolidarea imaginii interpretului. De aceea, analiza videoclipului trebuie sa {ina
seama atat de dimensiunea artistica cat si de condifionarea sa mediatica si economica.

Perspectiva de fatd porneste de la ideea cd videoclipul muzical nu poate fi redus la simpla ilustrare
a unui cantec. El este, in egald masurd, produs al industriei culturale, constructie de imagine, expe-
riment audiovizual si forma de negociere intre autor, interpret, producitor si public. In acest cadru,
televiziunea nu este doar suport tehnic, ci si mediu de modelare a gustului, a ritmurilor de consum si
a vizibilitatii artistice.
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Constituirea videoclipului muzical ca fenomen mediatic

Lansarea postului MTV la inceputul anilor 1980 a reprezentat unul dintre momentele decisive in
institutionalizarea videoclipului muzical. Conceptul unui canal dedicat difuzérii continue de clipuri
a transformat raportul dintre muzica si imagine, impunand un nou mod de consum cultural. Clipul
exista anterior, insd modelul difuzarii non-stop i-a conferit stabilitate industriald si vizibilitate globala.

In aceastd formuld videoclipul poate fi inteles ca o imbinare intre filmul muzical si clipul publi-
citar. El preia de la filmul muzical sincronizarea dintre ritm, corp si spectacol, iar de la publicitate
preia concizia, impactul vizual si orientarea spre memorabil. De aici rezultd o formd ambigua: aparent
destinatd divertismentului, dar profund implicatd in mecanismele de promovare si standardizare a
culturii de masa.

Primul clip difuzat de MTV a fixat rapid un model de receptare in care imaginea artistului devine
inseparabila de produsul muzical. Ulterior, modelul american a fost urmat de canale francofone sau
locale, precum MCM, dar si de posturi independente sau filiale regionale. Astfel, spatiul audiovizual a
fost invadat de difuzéri clip, iar publicul a inceput sa asocieze prezenta televizatd cu validarea valorica.

Aceasta situatie confirmd observatia potrivit careia industria culturald produce o culturd de masa
standardizatd si omogenizatd, in care logica pietei tinde sa acopere sau sd substituie criteriile estetice
In cazul videoclipului, standardizarea nu exclude experimentul, ci il integreazi intr-o economie a nou-
tatii permanente. Clipul trebuie sd pard mereu diferit, chiar atunci cand repetd mecanisme comerciale
similare.

De la promovare la expresie artistica

Un reper frecvent invocat in istoria genului este filmarea piesei Bohemian Rhapsody a grupului
Queen, realizata in 1975. Clipul a fost filmat la 10 noiembrie, in 4 ore, la ,,Elstree Studios”, de regizorul
Bruce Gowers. S-a montat intr-o zi. Peste ani, Brian May isi aminteste: ,,To{i credeau ca e o filmare
complicata. A fost foarte usor. De atunci, am petrecut mult mai mult timp pe platourile de filmare, dar
clipul acela ramane cel mai reusit” [1]. Aprecierea este emotivd; in realitate, aceasta realizare reprezinta
multiplicarea interpretilor cu ajutorul oglinzilor, un efect de pionierat in domeniul dat. Dar valoarea
acestui clip nu ne intereseaza sub aspect creativ, ci mai mult din punctul de vedere al fenomenului in
sine. A fost un prim videoclip care a permis grupului Queen sd ramana in fruntea clasamentelor mu-
zicale timp de mai multe sdptdméni, demonstrand nivelul de influentd al televiziunii asupra meloma-
nilor. Videoclipul a ardtat ca imaginea poate prelungi viata comerciald a unei piese si poate construi o
memorie vizuald durabild in jurul ei.

Din acest moment, interpretii au fost pusi in fata unei noi realitéti: succesul nu depindea doar de
calitatile vocale sau de prezenta scenicd, ci si de capacitatea de a produce o imagine coerenta, recog-
noscibild si seducétoare. Videoclipul a largit aria de activitate a muzicianului, solicitand calitati actori-
cesti, disponibilitate performativa, fantezie vizuala si adaptare la limbajul camerei de filmat.

Prin urmare, realizarea videoclipului a devenit un proces colaborativ. Regizorii, operatorii, sceno-
grafii, coregrafii si montorii au intrat intr-un domeniu nou de creatie, in care rigoarea cinematografica
se intersecteazi cu libertatea experimentului. In acest sens, clipul poate fi considerat un teritoriu al
eliberdrii semnificantului, ,unde imaginea nu trebuie sa explice fidel textul muzical, ci poate amplifica,
contrazice sau dezorganiza semnificatiile acestuia” [2].

Forta de propagare a videoclipului in mediile audiovizuale explica interesul regizorilor de film
pentru acest gen. Clipul oferd acces la un public larg, libertate de experiment si posibilitatea de a testa
forme expresive imposibil de sustinut intr-un lungmetraj. Asa se explicd prezenta unor cineasti consa-
crati in zona videoclipului, fie ca exercitiu intre doua proiecte cinematografice, fie ca forma autonoma
de creatie. La inceputul anilor 2000 Viorel Badea spunea ca ,yvideoclipul isi pastreaza o pozitie privile-
giatd in peisajul canalelor media cu mare putere de propaganda” [3].
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Regizori de film si seductia limbajului clipurilor

Participarea unor regizori consacrati la realizarea videoclipurilor demonstreaza ca genul nu apar-
tine exclusiv industriei muzicale. Jonathan Demme, cunoscut pentru filmul The Silence of the Lambs,
a realizat videoclipuri pentru artisti precum Artists United Against Apartheid si Suzanne Vega. Wim
Wenders, asociat unui cinema cerebral si reflexiv, a lucrat cu formatia U2, a carei muzica a integrat-o
si in filmele sale.

In cazul lui Wenders, apropierea de U2 poate fi inteleasi ca o continuitate intre universul filmic
si cel muzical. Muzica nu functioneazd doar ca fundal, ci devine o extensie a atmosferei, a ritmului
interior si a imaginii cinematografice. ,Caracterizarea creatiei sale ca fiind rece, cerebrala si adesea
eliberatd de imperativele succesului de public explicd interesul pentru formule vizuale care pot depési
naratiunea traditionalad” [4].

Un exemplu emblematic il constituie colabordrile lui Michael Jackson cu regizori precum John
Landis, Martin Scorsese sau John Singleton. Clipuri ca Thriller, Bad sau Remember the Time au con-
tribuit la transformarea videoclipului intr-un spectacol complex, apropiat de scurtmetrajul narativ, de
musical si de filmul de gen. In aceste cazuri, interpretul nu mai este doar cintiret, ci personaj, actor si
nucleu al unei constructii mitologice personale.

Aceastd apropiere dintre cinema si videoclip produce o dubla legitimare: pe de o parte, videoclipul
imprumutd prestigiul regizorului de film; pe de altd parte, regizorul descopera in clip un laborator al
concentrdrii expresive. Durata redusa obligd la densitate, iar ritmul muzical impune o alta logica a mon-
tajului. Astfel, clipul ajunge sa creeze un limbaj propriu, situat intre naratiune, performant si colaj vizual.

Tipologii ale videoclipului muzical

Una dintre cele mai influente incercari de clasificare a videoclipului muzical ii apartine cercetd-
toarei E. Ann Kaplan, care distinge cinci categorii: videoclipuri romantice, social constiente, nihiliste,
clasice si postmoderne. Criteriile sale pornesc de la temd, confinut si atitudinea imaginilor fata de
sensul transmis

Videoclipurile romantice valorificd teme ale despartirii, impécarii, dorintei si senzualitatii, con-
struind adesea decoruri compatibile cu o sensibilitate melodramaticd. Cele social constiente introduc
teme sociale sau politice si tind sa acorde imaginii o functie explicativd, documentara sau pseudo-
documentara. Videoclipurile nihiliste refuza naratiunea stabild si sunt asociate cu imagini ale excesu-
lui, ale corporalitatii agresive si ale ambiguitatii identitare. Cele clasice reiau sau parodiaza modelele
hollywoodiene, in special filmul de suspans, horror sau science-fiction. In fine, ,videoclipurile post-
moderne refuza comunicarea unui semnificat clar si preferd echivocul, citatul, fragmentarea si insta-
bilitatea’, concluzioneaza E. Ann Kaplan [5].

Totusi, aceste categorii nu pot fi aplicate mecanic. Videoclipul este un gen mobil, instabil si hibrid,
iar plasarea unei productii intr-o singura clasd poate deveni fortata. Tocmai aceastd mobilitate explica
dinamica internd a genului: fiecare nou clip incearcd sa evite formulele prea recognoscibile si sd inven-
teze un mod propriu de vizualizare a cantecului. Industria videoclipului promoveaz astfel ,,recrearea
constanta a unei individualita{i instabile” [6].

Imaginea starului si individualitatea clipului

»Caracterul individual al videoclipului nu apartine doar piesei muzicale sau interpretului, ci rezul-
ta din interactiunea mai multor factori: tehnica interpretarii, rolul acompaniamentului, regia, imagi-
nea, montajul, scenografia si relatia dintre prim-plan si planul secund. Din acest motiv, un clip poate
fi inteles ca o transpunere a cantecului intr-o limbé cinematografica, dar si ca o constructie autonoma
de imagine” [7].

Cazul Madonnei ramane relevant pentru intelegerea modului in care videoclipul produce si repro-
iecteaza identitatea starului. Individualitatea sa publica a fost construitd printr-o succesiune de ima-
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gini contradictorii: provocatoare, scandaloasd, senzuald, impundtoare, tandrd sau visatoare. Aceasta
transformare continud nu reprezinta doar o strategie personald, ci si o logica proprie industriei clipu-
lui, care solicitd schimbarea permanenta a imaginii pentru mentinerea interesului public.

In acest sens, videoclipul nu este un simplu accesoriu al carierei muzicale, ci un mecanism de
producere a personalitatii mediatice. Starul nu se oferd publicului ca identitate stabila, ci ca serie de
aparitii atent construite. Imaginea devine eveniment, iar evenimentul devine capital simbolic si co-
mercial. Clipul este, prin urmare, un spatiu al fabricérii vizibilitatii, dar si un spatiu in care artistul
poate negocia sau destabiliza propriul statut.

Concluzii

Analiza permite formularea a patru observatii principale. Prima se referd la originea hibridd a
videoclipului muzical: acesta nu poate fi inteles in afara filmului muzical, a publicitatii si a televiziunii.
A doua observatie vizeaza functia sa dubla: clipul promoveaza un produs muzical, dar poate deveni
si expresie artistica autonoma. A treia observatie priveste implicarea regizorilor de film, care au con-
tribuit la sofisticarea limbajului clipurilor si la apropierea acestuia de scurtmetrajul cinematografic. A
patra observatie se referd la instabilitatea tipologica: videoclipul se defineste mai degraba prin hibridi-
zare si reinventare decét prin reguli fixe.

Interpretarea acestor rezultate aratd ca videoclipul muzical este una dintre formele cele mai repre-
zentative ale culturii audiovizuale contemporane. El comprima intr-un spatiu redus tensiunile dintre
artd si piata, dintre expresie si standardizare, dintre identitate artisticd si imagine fabricatd. Din acest
motiv, studiul videoclipului trebuie sd combine instrumente de analizd cinematograficd, semiotica,
sociologie a culturii si teorie media.

Videoclipul muzical s-a constituit ca gen printr-o relatie permanenta intre necesitatea promotio-
nala si dorinta de experiment artistic. Desi a fost produs si intensificat de logica industriei culturale,
el a generat forme vizuale originale, a atras regizori importanti si a contribuit decisiv la transformarea
interpretului muzical intr-un star audiovizual.

In acelasi timp, videoclipul rimane un gen dificil de incadrat. Clasificirile propuse de teoreticieni
sunt utile pentru orientare, dar nu pot epuiza diversitatea formelor clipurilor. Natura sa postmoderna,
fragmentara si instabild face ca fiecare productie s poata functiona simultan ca reclamd, mini-film,
performance, colaj, manifest estetic sau exercitiu de imagine.

Prin urmare, videoclipul muzical trebuie analizat ca un fenomen de frontiera. El apartine muzicii,
cinematografiei, televiziunii si publicitdtii, dar nu se reduce complet la niciuna dintre aceste zone.
Tocmai aceasta pozifie intermediara ii confera fortd culturala si relevan{d pentru cercetarea artelor
audiovizuale contemporane.
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