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Reinventando o trailer!
Patricia de Oliveira luva’
Resumo

Este artigo busca reinventar o trailer a partir da desconstrucdo do seu caréter
hegembnico publicitario, considerando as potenciaidades que o fazem uma méquina
desgjante agenciadora de novas experiéncias audiovisuais, que conjugadas num arquivo
articulam movimentos de autonomia da producdo e da estética trailerifica. A
metodol ogia se ap6ia em dois conceitos chave: o de desconstrucdo, a partir de Derrida, e
0 de arquivo, de Michel Foucault. Quer dizer, trata-se de uma reflex@o que descentraliza
a publicidade cinematogréfica do trailer, e o observa em manifestaces e expressoes
minoritarias.
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1. Introducéo

Durante muito tempo, procurou-se uma definicdo, uma
identidade ou uma especificidade do video. Depois dos
balbucios iniciais (entre atitudes de provocacgéo,
transgressédo ou ruptura radical de um lado, e devaneios
ingénuos sobre o novo “pincel eletrénico” de outro), viu-se
nele primeiro uma forma (prépria), uma arte (singular), uma
linguagem (original), algo autdnomo e consistente (as vezes
qualquer coisa), dotado de um em si e de um para si.
Pequena forma, ainda nascente mas em devir (DUBOIS,
2004, p. 97).

O cenario descrito por Dubois refere-se aos anos 70 e 80, tempo em que se
acreditava que o video era um instrumento revolucionario, uma estética Unica e inédita.
Depois, durante os anos 80-90 a busca pelas especificidades do video esbarrava em

indefinibilidades. Hoje o video é pensado como

um modo de passagem (menor) entre dois estados (maiores)
da imagem: uma espécie de paréntese entre, de um lado, a
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grande imagem do cinema (emblema do século XX), que o
precedeu, e que constituiu um imaginario insuperavel (uma
imagem dotada de corpo, uma linguagem, uma forma, uma
arte), e, de outro, aimagem do computador, que veio depois
e ocupou todo o terreno, ameagando se tornar, numa
reviravolta, a imagem do século XXI (DUBOIS, 2004, p.
99).
Neste universo de diversidade dos meios comunicacionais, a contemporaneidade
vive o0 momento da modalidade discursiva fundada na “sintaxe” de imagens e sons. 0

‘audiovisual’, que constitui meu objeto de analise naformado trailer.

Este texto tem por objetivo principal desconstruir o cardter hegemdnico
publicitario e cinematografico do trailer, propor outro pensamento acerca do mesmo,
considerando-o um audiovisua que, tal como o video, manifesta experiéncias estéticas
autbnomas. Isto é, para dém das possiveis analogias com a producdo videogréfica,
busco construir um percurso tedrico e metodol égico que dé conta das discussdes acerca
dos movimentos de autonomia na producdo e na estética trailerifica. Para isso, a
metodologia sustenta-se em dois conceitos chave: 0 de desconstrucédo, a partir de
Derrida, e o de arquivo, de Michel Foucault. Ou sga, trato de descentralizar a
publicidade no trailer, bem como sua relacdo dominante do cinema, e observélo em
manifestagdes e expressdes minoritérias, para, entdo, conjugé-las num arquivo onde o
imbricamento das relacbes evidencie operacdes autbnomas desta pequena maguina
comunicante. O arquivo, neste artigo, € composto pelas diferentes atualizacbes do
trailer, ou sgja, pelas diferentes midias e espacos de exibi¢des dos trailers (DVD's,

televisdo, internet).

A fim de contemplar o trailer para além das suas relacfes com a publicidade e o
cinema, ainda hegemonicas, acredito que a reflexdo deva passar pelos termos da
desconstrucéo. Com esta perspectiva é possivel identificar outros movimentos no trailer
gue ndo os referentes a0 modelo do discurso persuasivo publicité&rio. Assim, é
importante considerar que o trailer ndo esta restrito, somente, a promocéo de filmes,
uma vez que se observa na televisdo, no jornalismo, na internet, a presenca de
audiovisuais com construces semelhantes as dos trailers. Como chamariamos esses
audiovisuais, uma vez que o termo trailer, em principio, estaria restrito a pegas que
possuem relagcdo com um filme? Dai que contemplo a existéncia de movimentos

minoritarios nas diferentes atualizagbes do trailer, que vao além da publicidade e do
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cinema. Construir um argquivo cujas operacdes evidenciam o caminho para experiéncias
cada vez mais desprendidas do modelo cldssico de peca de marketing do cinema

constitui um desafio nos estudos do trailer.

2. A maquinatrailer

O trailer constitui um fluxo que esta em conexdo com outros fluxos, ou sgja, “ha
linhas de articulagdo ou segmentaridade, estratos, territorialidades, mas também linhas
de fuga, movimentos de desterritoridizacdo e desestratificacdo” (DELEUZE;
GUATTARI, 1995, p. 11). Nesses termos, o trailer € um agenciamento, uma
multiplicidade direcionada e conectada a outros agenciamentos. Quer dizer, o que
importa ndo é o que o trailer esta me dizendo, mas sim com o que esta se relacionando,
“com o que ele funciona, em conexdo com o que ele faz ou ndo passar intensidades, em
gue multiplicidades ele se introduz e metamorfoseia a sua, com gue corpos sem 6rgaos
ele faz convergir o seu” (DELEUZE; GUATTARI, 1995, p. 12). N&o estou preocupada
com o que o trailer diz, mas com aquilo que ele faz e aquilo que se faz dele, ou sgja, o
trailer como fenbmeno comunicativo e experiéncia audiovisual. Assim sendo, considero
0 MEeSMO uma pequena magquina comunicativa, cujas operagcdes buscam conectar-se a

outras méaquinas:

A palavra “méaquina’ ndo € metafora, mas algo que explica
o funcionamento dos desejos. N&o se trata de um aparelho
ou peca que suceda as ferramentas. Devemos pensar, ao
contrario, que a sociedade é uma “grande maquina’ que
engendra homens e ferramentas [...] (MARCONDES
FILHO, 2004, p. 94).

O trailer enquanto uma maguina definir-se-a pelo fora: “pela linha abstrata,
linha de fuga ou de desterritorializacdo segundo a qual elas mudam de natureza ao se
conectarem as outras’ (DELEUZE; GUATTARI, 1995, p. 18). Seria como uma
multiplicidade de multiplos, airrupcéo do efémero e poténcia da metamorfose. O trailer
ultrapassa os conceitos institucionalizados e biunivocos da publicidade e do cinema para
assumir-se enquanto um agenciamento maquinico de situacdo, desempenhando

conexdes rizométicas que se atualizam de diversas maneiras.

Nesse sentido o trailer enquanto méaguina desgjante € a expressdo de sua

poténcia. Ou seja, excessivo na sua virtualidade o trailer difere de s e produz “seus
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outros’, atualizado em videoclipes, em festivais de trailer, no cinema, nos dvd’s, nos
celulares e IPOD’s e assim por diante. Deleuze (1974, p. 65) afirma que a “unidade
minima do real ndo é a palavra, nem aidéia ou o conceito, nem o significante, mas o
agenciamento”; este, por sua vez, € sempre coletivo. Dai que a méaquina desegjante
trailer impulsiona agbes, ou melhor, desga acbes na procura de outros através de

agenciamentos.

O trailer, assim, ndo cessa de conectar “cadeias semidticas, organizacdes de
poder, ocorréncias que remetem as artes, as ciéncias, as lutas sociails’ (DELEUZE;
GUATTARI, 1995, p. 16). A ldgica binaria (do ser ‘isso’ ou ‘aquilo’) é desconstruida.
A desconstrucdo enquanto postura tedrico-metodolégica opera a partir da
descentralizacdo da publicidade, e a centralizacéo de aspectos minoritarios que apontam

para movimentos de autonomia no trailer.

La deconstruccion es una téactica para descentrar, una
manera de abordar la lectura que ante todo nos permite
advertir la centralidad del componente central. Luego,
intenta subvertirlo para que la parte marginada pase a ser la
central y temporariamente elimine la jerarquia (POWELL,
1997, p. 28).

Dai que o territério hegemdnico do trailer-publicidade também comporta em
seu interior forgas fluidas, fluxos que agem como linhas de fuga agenciando outras
misturas de corpos, outras enunciacdes coletivas. E rompendo com esse territorio
existente que a multiplicidade do trailer é dada a conhecer. As recorréncias audiovisuais
gue se recriam e reinventam o trailer dizem respeito aos festivais de trailers, premiados
ndo com relagdo a bilheteria ou sucesso dos filmes a que se referem, mas de acordo com
a constituicdo e elaboracéo estética do proprio trailer; a existéncia de DVD’s cujo
conteido sdo trailers, somente trailers, de maneira que o que satisfaz ao espectador € o
consumo do trailer e no do filme; a presenga do trailer nainternet e suas relagdes com
os videoclipes e videoartes, além das configuracbes de trailers para aparelhos
eletronicos moveis, tais como celulares, iPOD’s, etc. As linhas de fuga que se conectam
ao fluxo da maguina trailerifica configuram o trailer-festival, o trailer-internet, o
trailer-dvd, o trailer-spot, o trailer-videoclipe etc. Portanto, vejo o trailer, ndo mais
apenas como uma pega que divulga o filme, mas como uma maguina comunicante

conectada a outras tantas com intuito de divulgar asi mesmo.
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3. As atualizages do trailer

As reflexdes desenvolvidas nos proximos topicos dizem respeito ao conjunto das
diferentes atualizacdes do trailer que venho identificando, e que me possibilitam pensar
o trailer fora dos limites restritos do campo publicitério/cinematogréfico. Tais
atualizagOes referem-se mais aos espacos de expressao do trailer do que a conjunto de
trailers especifico. Assim, as atuaizagbes abordadas sdo aquelas concernentes a

televisio; aosfestivais, aos DVD’s e ainternet.
3.1 Na televisao

O trailer se atualiza na televisdo na forma do que conhecemos como spot
televisivo, isto €, trata-se de uma pega audiovisua publicitéria que, se relacionada ao
cinema, propde-se a divulgar, na televisdo, os filmes que estdo em cartaz nos cinemas.
De acordo com Puche (2005, p. 59), o spot:

Es una pieza de 10"’ a 20"’ de duracion. Muchas veces se
trata de versiones acortadas del tréiler. Una voz en off hace
mencién al titulo para combatir la mayor dispersion del
medio televisivo. Suele aparecer El logotipo de la
distribuidora, la fecha de estreno y la calificacion por
edades (exigencia legal). En ocasiones existen acuerdos de
compra de derechos de emision por los que la insercion de
estos espacios forma parte de la participacion del medio
televisivo en la financiacion del proyecto cinematografico.
Ou sdga, € o trailer interagindo com o fluxo televisivo, sendo processado
conjuntamente em meio aos comercials e programas, operando determinados

procedimentos de linguagem que muitas vezes escapam a estética cinematografica.

O spot televisivo possui uma dindmica marcadamente publicitéria, dai que no
caso dos trailers que se atualizam nos spots 0 pensamento esta bastante dirigido em
termos do que vai ser anunciado. A selecéo das cenas, a construgdo do texto, 0 uso ou
nd de trilha sonora, 0 posicionamento do spot, configuram aspectos cuja
responsabilidade recai sobre a campanha promocional dos filmes. Os meios de
comunicagdo mais utilizados para essas campanhas promocionais sG0 0S meios
impressos e a televisdo. No entanto, mesmo que a televisdo venda mais, ela é utilizada,
de acordo com Augros (2000), apenas duas semanas antes da estréia do filme, pois os

custos sdo muito elevados:
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El coste de un anuncio de treinta segundos de Prét-a-porter
(Prét-a-porter, 1994) en una emisiéon de moda de la CNN
era de 5.300 ddlares. EI mismo tiempo de publicidad
ascendia a 90.000 do6lares para promover Pulp Fiction (Pulp
Fiction, 1992) durante la emisién de Saturday Night Live.
Finalmente, 30 segundos de publicidad de Un asunto de
amor (Love affair, 1994) difundidos durante la emisién de
Seinfeld Le costaran a la distribuidora de la pelicula
390.000 dolares (AUGROS, 2000, p.132).

No que diz respeito as questdes estéticas e narrativas dos spots, observa-se que
podem existir algumas variagdes gréficas e visuais se compararmos com o trailer. Os
frames abaixo explicitam essas variacbes. o primeiro foi retirado do trailer de O

homem-aranha, e o segundo integra o spot do mesmo filme.

Figural - Frame do trailer de O homem-aranha

A GIFT

Figura 2 - Frame integrante do spot de O homem-aranha

Ou sgja, percebe-se uma diferenca gréfica conceitual tanto no plano de fundo da
imagem (que na primeira é de cor azulada e tem sua textura trabalhada, enquanto que na
segunda o fundo é simplesmente preto), bem como no uso das fontes (no primeiro caso
utiliza uma letra estilizada que confere certa identidade para o trailer, e no segundo
temos uma letra de uso comum).

O que também se observa nos spots sdo as variagdes das promessas enunciadas.
Quer dizer, o ‘enredo’ (tema) do spot torna-se uma determinada promessa, cuja
articulagdo com a trama narrativa do filme se da em diferentes niveis. Anaisemos o

caso do filme Gladiador: trata-se de uma histéria que narra a saga de um heréi que se
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torna escravo e, que posteriormente, se torna gladiador. Os 4 spots realizados para esse
filme elucidam as variagOes das promessas. em dois dos spots, a énfase recai sobre a
figura do personagem homénimo, sobre a batalha, o espetaculo, enfim, o her6i na areng;
no terceiro spot, o enunciado se volta para a perda de sua familia, 0 que coloca outra
motivacdo que ndo a aventura e a luta, mas uma questéo de vinganca; enquanto isso, no
quarto spot enuncia-se uma paixao proibida, a unido de duas pessoas na libertacdo da
nacdo. Quer dizer, temos ai diferentes promessas sendo articuladas, “diferente filmes’
podem surgir de cada uma, no entanto, todas estdo relacionadas, em ultima instancia,

com um “mesmo filme": Gladiador.

Isto € vejo o spot televisivo como um audiovisual de menor duragdo que o
trailer, mas cuja “funcdo” € menos informar sobre a histéria do filme do que sua
exibicdo. Arriscaria dizer que 0s spots estdo mais para curtas doses de emocdes
narrativas, ou até mesmo para curtas experiéncias estéticas adequadas a velocidade do
fluxo televisivo. De qualquer forma, diz respeito a uma atualizagdo da producéo
trailerifica integrante os fluxos capitalisticos produtivos em que se expressam marcas

independentes da estética filmica.
3.2 Nos festivais

Ora, guem diria que teriamos um festival equivalente ao Oscar, mas apenas para
trailers? N&o é de se admirar, pois desde os cartdes pretos de inscrigdes graficas dos
projecionistas até os dias de hoje, o trailer percorreu um caminho de evolucdo, de
agenciamentos e atualizacfes visuais e sonoras que comprovam seu poder e busca de

autonomia produtiva e estética.

Maior prova disso esta na categoria “Melhor trailer sem filme” do Annual
Golden Trailer Award Nominess, criada no ano de 2002. Este € um festival norte-
americano que existe jA h4 nove anos, e dirige-se, basicamente, a todas as pecas
audiovisuais e impressas que, de uma maneira ou de outra, integram 0 conjunto das
producdes que se fazem nas rel agdes com outro produto. E o caso, portanto, dos trailers,
movie posters, spots televisivos, etc., cuja existéncia se da a partir de outro
produto/objeto, sgja ele um filme, uma série, um game. As categorias de premiagdo
levam em conta questdes técnicas e estéticas, tais como musica, edicdo, locucdo,

inscricdes graficas, ou sgja, os trailers ndo sdo avaliados de acordo com seu potencial
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ou eficacia de venda, mas sim, a partir de elementos que constituem uma dada

linguagem audiovisual .

Ao procurar mais sobre festival de trailer na internet e nos trabalhos cujo tema
esté relacionado de alguma maneira aos trailers, encontrel mencles acerca de um
festival internaciona de trailers que ocorre ja ha treze anos na Franca. Porém, esta
informacdo foi 0 maximo que consegui. Ndo fosse pela perspectiva desta pesquisa,
centrada nas questbes das audiovisualidades e dos devires audiovisuais, eu
provavelmente ndo pensaria na possibilidade de existéncia de um festival de trailers,
pois estava claro para mim que trailer, cinema e publicidade eram coisas
interdependentes e que ndo podiam ser pensados separadamente. O fato € que cinema,
publicidade e o trailer estdo imbricados, e suas relacdes sdo bastante diretas, porém, o
trailer enquanto uma virtualidade é tdo ‘maior’ do que um simples audiovisual
guerendo divulgar um filme; é sim, um audiovisual que se agencia com todas as
instancias da producdo audiovisual, tornando-se uma espécie de hibrido, cujo potencial
estético encontra nas tecnologias digitais apenas um caminho do que promete ser uma

longa jornada.
3.3 Nos DVD’s

Até uns dez anos atras, 0 videocassete era 0 suporte mais utilizado, sendo o
anico, para assistir filmes em casa. Era isso ou as salas de cinema. Hoje, porém, com a
tecnologia digital e a internet, temos acesso aos filmes ou pelo computador, ou pelo

suporte midiatico do momento: o DVD (digital video disc).

Os primeiros DVD’s que vieram ao mercado traziam compilagbes bastante
simples: inseriamos o disco no aparelho, apareciam os avisos de notificacdo contra
pirataria, e logo tinhamos acesso ao “menu”. Neste, podiamos selecionar o idioma, as
opcoes de legenda, e tudo estava pronto para o filme ser assistido. Diferentemente das
fitas vhs, os dvd’'s n&o vinham com os trailers antecedentes ao filme, e se viessem,
havia a opcéo de ir diretamente para o “menu”. No entanto, tudo mudou em pouco
tempo. Lentamente, os discos foram sendo aperfeicoados, e a opcdo de 'pular’ a
exibicdo dos trailers foi eliminada; além disso, os menus tornaram-se animados e ndo

mais estéticos como 0s primeiros; outros videos passaram a integrar o disco aém do
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filme, como é o caso dos making of, das entrevistas com os astros, das galerias de foto,

e, éclaro, dos trailers.

O trailer passou, também, a ser informacéo especial hos DVD’s, bem como os
spots televisivos. Mas 0 interessante é que, na maioria dos casos, o trailer contido no
material especial é o trailer do proprio filme do dvd, quer dizer, porque é que alguém
iria querer assistir a um trailer de um filme que acabou de locar ou ver? Observa-se,
portanto, que o trailer € outro audiovisual ‘qualquer’, ou melhor, € uma peca voltada
para s, tdo autdbnoma quanto um filme, uma entrevista, um programa. E, para quem
pensava gue o trailer so é trailer de filme, esta enganado: temos nos DVD’s de filmes,
trailers de séries de televisdo, isto €, para dém das producbes cinematogréficas, 0
trailer conecta-se as producdes televisivas, e nem por isso deixa de ser trailer. Pois ser
trailer ndo € ser algo apenas para o cinema, ou algo apenas para a televisdo, mas algo
para 0 audiovisual, um corpo que se pde em relacdo com outro, operando certas

promessas sobre 0 mesmo.
3.4 Nos DVD’s trailers

Os trailers também se atualizam nos dvd’s trailers: dvd’s distribuidos nas
locadoras com intuito de divulgar os langamentos das produtoras e distribuidoras em
DVD para os proximos meses. Os trailers que integram o DVD, na maioria das vezes,
nao sdo e nem mesmo se assemelham aos trailers exibidos no cinema. Quem readiza
esses trailers € uma informacdo que ndo consegui obter, no entanto, acredito que
possam ser edic¢Bes das proprias distribuidoras, uma vez que o tratamento das imagens

é, geramente, bastante inferior.

Séo trailers dirigidos especificamente para quem trabalha com empresas de
video locadoras, e, portanto, podemos dizer que o que estd em jogo ndo sdo os padrbes
estéticos do audiovisual, mas sim as promessas daquilo que um dado filme pode vir a
ser. Os trailers sdo divididos em blocos por distribuidoras, o que, logo, instaura um jogo
de diferentes promessas: trailers da Warner & Brothers operam diferentemente dos
trailers da California, por exemplo. Em gera, o menu destes DVD’s aparece

configurado como ilustram os frames abaixo:
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Figura 3- Frames do menu dos Dvd's trailers

Outro audiovisual que possui relacdo a empresas de video locadoras séo as
‘copias de servico dos filmes' . Sdo copias de qualidade infinitamente inferior & do
filme original, e quando distribuidas para as locadoras operam, de certa forma, o que
chamo de trailerificacao daindlstria cinematogréfica, pois se tem acesso ao filme antes
de seu lancamento em DVD. Ou sga, o filme se faz trailer dele mesmo para os

estabel ecimentos de video |ocadoras.
3.5 Na internet

O grande “poréo” audiovisual da contemporaneidade € a internet. No caso dos
trailers, nela temos acesso aos que quisermos. Essa busca pode indicar que o interesse
ndo esta propriamente no filme divulgado, mas sim na composi¢cdo audiovisual do
trailer em si. Podemos encontra-los nos sites dos filmes, dos estudios, das empresas
especializadas na producgo de trailers, nos sites de cinema em geral, no youtube* e,
obviamente, nos sites cujo contelido é apenas trailer. Na internet podemos ver trailers
de filmes antigos, filmes recentes, de filmes ainda n&o langados, e até mesmo de filmes

i nexistentes.

Foi pesquisando trailers nainternet que observel outra atualizagéo e relacéo dos
mesmos: trailers de games para computador, os quais sdo, basicamente, lancados na
internet. S80 videos tdo bem produzidos quanto os demais trailers, e que recuperam
aspectos visuais e sonoros do cinema, do video e do computador. Quer dizer, além das

fronteiras televisivas e cinematogréficas, o trailer estabelece conexdes rizométicas por

3 As copias de servico dos filmes, proibidas de locacdo e de baixa qualidade, chegam aos funcionérios das
locadoras alguns meses antes do filme ser lancado em DV D, e séo distribuidas com intuito de vender o
filme para a video locadora. Em outras palavras, assiste-se ao filme antes para se ter umaidéiado
investimento a ser feito.

4 Site nainternet onde se tem acesso a videos.
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toda extensdo audiovisual, configurando novos territdrios, os quais, por sua vez, estéo
prontos para serem “destruidos’. Os movimentos de camera, os planos, a edi¢do do
trailer dos games, mas, sobretudo, a busca pela vocagdo narrativa dos games séo
exemplos de que as intensidades que atravessavam os trailers de Hitchcock, de Orson
WEeélls, por exemplo, se atualizam numa producéo audiovisual que ndo se limita aos
suportes, ao contrério, cria novos espagos estéticos com intuito de agenciar ainda outros

dispositivos que subsistem virtual mente.

Além dos trailers de games, encontrei um audiovisual que se mostrou
extremamente relevante e produtivo para a discussdo acerca do imbricamento da
estética videogréfica e trailerifica. Trata-se do videoclipe da misica Hang me up to dry,
da banda Cold War Kids. O curioso é que sO soube gue se tratava de um videoclipe por
informagdes textuais adicionais na pagina, pois o video € construido como se fosse 0
trailer da parte final de umatrilogia do inexistente diretor Carlos Salvador Moran, cujos
filmes anteriores (também inexistentes) foram muito premiados em festivais. A
montagem, as insercdes graficas, a musica, a estética visual do preto e branco atraente
enfim, toda a composi¢cdo audiovisual captura as marcas de um trailer. O videoclipe
Hang me up to dry é uma auto-imagem da banda, de modo que essa faz um trailer dela
mesma.

Poderiamos dizer que pelo fato de ndo haver didogos e a musica tocar sem
parar, se tratava de um videoclipe e ndo de um trailer? N&o, ndo podemos dizer isso,
pois existe uma série de outros trailers que utilizam a mesma |6gica: misica e imagens,
tal como videoclipes. A diferenca € que no caso dos trailers ndo existe uma banda, e no
caso dos videoclipes ndo existe um filme. Mas, essas fronteiras séo capazes de delimitar
um e outro formato? Acredito que n&o, pois néo se trata de definir géneros audiovisuais,
ou tipificagdes, mas sim, de ultrapassar esses questionamentos e contemplar o nivel das
potencialidades.

Assim, penso que sempre existiu no trailer um devir-videoclipe, ou sgja, aidéa
de uma construcéo baseada em pedacos de imagens articulados com uma melodia (ou
muUsica) atravessa toda a historia do trailer. 1sso esta presente nos trailers de Laranja
Mecanica, O poderoso cheféao, Kill Bill vol. 1, Across the universe, etc. Existe uma boa
parcela da producdo trailerifica que atualiza esses devires de videoclipe, e no caso

acima citado, temos o videoclipe atualizando seus devires trailerificos.
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Ao considerarmos o plano das virtualidades, dos devires audiovisuais, estamos
abrindo a paisagem para a construcdo de outros mundos, mundos esses cujos limites ndo
estdo no ser isso ou aquilo, mas de estar em relagdo com isso ou aquilo. Dai que o
trailer se mistura ao videoclipe, e o videoclipe se mistura trailer. S&0 essas misturas
agenciadas que possibilitam uma multiplicidade de multiplos: um trailer que é filme,
gue é videoclipe, que é game, enfim, uma cadeia de conexdes rizométicas é acessada no

plano daimanénciado virtual.
4. Consideracdes finais

A partir desses questionamentos tedricos, que desconstroem uma dada ordem
hegeménica publicitaria do trailer, busco estabelecer imbricamentos com o conceito de

arquivo, elaborado por Foucault (1995):

O arquivo &, de inicio, alei do que pode ser dito, o sistema
gque rege O aparecimento dos enunciados como
acontecimentos singulares. Mas o arquivo &, também, o que
faz com que todas as coisas ditas ndo se acumulem
indefinidamente em uma massa amorfa, ndo se inscrevam,
tampouco, em uma linearidade sem ruptura e néo
desaparecam ao simples acaso de acidentes externos, mas
gue se agrupem em figuras distintas, se componham umas
com as outras segundo relagdes multiplas, se mantenham ou
se esfumem  segundo regularidades  especificas
(FOUCAULT, 1995, p. 149).

Estdse pensando numa formacdo discursiva dos trailers de onde surgem
enunciados especificos, que quando combinados no arquivo dialogam com outras
materialidades audiovisuais discursivas. No arquivo existe um lugar de especificidade:
um ser-trailer, onde coexistem limites, porosidades de outros campos, tais como o
cinema, o video, a publicidade, ainternet, atelevisdo. Isto €, desconstréi-se uma logica,
gue num movimento de desterritorializagdo tensiona conceitos e regras, agenciando

novas pai sagens audiovisuais que dizem respeito a aspectos estéticos e produtivos.

Dai que a desconstrucdo em meu trabalho é a operacdo da montagem de um
arquivo audiovisual de pequenas experiéncias que escapam aos modelos centrais da

publicidade cinematogréfica;
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Derrida sostiene que la deconstruccion es una practica
politica y que no debemos omitir ni neutralizar demasiado
répido esta etapa de subversion. Es un estadio de inversion
necesario para subvertir la jerarquia original de modo tal
gue el primer componente pase a ser al segundo. Pero con el
tiempo debemos darnos cuenta de que la nueva jerarquia es
también inestable, y entregarnos al libre juego de los
opuestos binarios dejando las jerarquias de lado. Entonces
podremos advertir que ambas lecturas, como muchas otras,
son igual mente posibles (POWELL, 1997, p. 30).

No interior desse arquivo a publicidade aparece tal como um fantasma, e perde
sua funcdo hegemonica, abrindo espacos para as relagdes do trailer com os festivais,
games, videoclipes, com a internet, com os making of’s, curtas-metragens, enfim, o
arquivo abarca “uma prética que faz surgir uma multiplicidade de enunciados como
tantos acontecimentos regulares, como tantas coisas oferecidas ao tratamento e a
manipulagdo” (FOUCAULT, 1995, p.150). O arquivo se da por niveis, [...] entre a
tradicdo e 0 esguecimento, ele faz aparecerem as regras de uma prética que permite aos
enunciados subsistirem e, a0 mesmo tempo, se modificarem regularmente. E o sistema

geral da formacao e da transformacéo dos enunciados (FOUCAULT, 1995, p. 150).

N&o porque nos permitiria levantar o quadro de nossos
tracos distintivos e esbocar, antecipadamente, o perfil que
teremos no futuro, mas porgue nos desprende de nossas
continuidades; dissipa essa identidade temporal em que
gostamos de nos olhar para conjurar as rupturas da historia;
rompe o fio das teleologias transcendentais e ai o
pensamento antropoldgico interrogava o ser do homem ou
sua subjetividade, faz com que o outro e 0 externo se
manifestem com evidéncia (FOUCAULT, 1995, p. 151).
A formacdo de um arquivo audiovisua permite, portanto, o reconhecimento de modos
de expressdo minoritarios do trailer e a criagdo de acontecimentos e experiéncias
independentes da l6gica comercia cinematografica. O que se pretende elucidar é que o
trailer ndo esta relacionado apenas com o0 cinema ou com a publicidade, mas que para

além deles, conecta-se com outras maquinas audiovisuai s agenciando novas paisagens.

Considerar a natureza das coisas no plano das relagdes, e ndo no plano das
identidades, significa assumir uma postura diferenciada e implica mudangas de
pensamento, ousaria dizer que se constitui num ato a um tempo politico e cientifico. Dai

que frente ao poder hegemdnico da publicidade no trailer, gostaria de definir o trailer
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nao por “ser isso ou aquilo”, mas por ser algo que existe em relacdo com alguma outra
coisa que lhe é exterior e que 0 sobrecodifica. Ou sgja, trata-se de uma producdo estética
que se constréi como relacdo de apresentacdo, sgja de um filme, um game, um

videoclipe, uma série de televisdo, etc.

Assim podemos dizer que um trailer é publicidade quando em relagdo com uma
dada maquina capitalistica. No entanto, ha que se considerar um campo infinito de
relacdes possiveis, a partir das quais configuram-se as mais variadas formas do trailer.
Quer dizer, temos um trailer-publicidade, assim como temos o trailer-festival, o trailer-
internet, o trailer-spot, enfim, as conexfes do trailer com outros corpos, outras
méquinas rompem com a hegemonia da publicidade, e nos permitem propor outra
CoNCepcao: que as coisas ndo sdo, elas, em relagéo, vém a ser. Entender l6gica de
funcionamento é fundamental para atingir 0 objetivo geral deste artigo, o qual se
resume, basicamente, em contemplar outras experiéncias audiovisuais do trailer no qual

0 MESMO assume outros papéis que ndo apenas o de publicidade de um filme.
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