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RESUMO

Este artigo toma como objeto o fan made trailer “Inglourious Plummers Trailer”, que faz
uma analogia ao trailer do filme “Inglourious Basterds”, utilizando-se, porém, de elementos
do videogame Super Mario. Nossa analise parte dessa apropriagdo, feita por fas, da
linguagem e estética do trailer de cinema e da narrativa de um jogo eletronico, para pensar
como certos elementos da cultura pop e do universo cinematografico ja fazem parte das
referéncias culturais e estéticas de muitas pessoas.

PALAVRAS-CHAVE: fan made trailer; trailer; videogame; cinema.

1. FAS E SUAS PRODUCOES

O termo fa ¢ utilizado para caracterizar um sujeito dedicado a expressar sua
admiragdo por um artista, grupo, ideia, esporte ou mesmo um objeto inanimado. Surgiu na
Inglaterra, no final do século XIX, para caracterizar os seguidores das equipes de boxe no
momento em que o esporte se tornou um entretenimento comercial. Para Curi (2010a, p. 2),
a figura do fa sempre “esteve atrelada a midia, surgindo e se desenvolvendo conforme os
meios de comunicagao se desenvolviam ¢ se modificavam”.

Os fas muitas vezes se organizam em fa-clubes ou convengdes, promovendo o
objeto de seu interesse. Sao consideradas como subculturas de fas, as comunidades que se

unem por um interesse em comum. Essas comunidades sdo citadas através do termo inglés
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fandom, que em tradugao literal se refere ao “reino dos fas”. O termo surgiu na década de
1990, mencionando as reapropriagdes de produtos da cultura de massa em um produto
exclusivo da subcultura dos fas. Os integrantes dos fandoms sao estimulados a participarem
produzindo, pesquisando e criando produtos como fanzines’, fanfics®, fan arts’ e, o que nos
interessa neste artigo, os fan films.

Entende-se por fan films, os filmes produzidos e criados por fas, inspirados em
personagens ou universos ficcionais dos produtos midiaticos da industria cultural, como
livros, filmes, desenhos animados, quadrinhos e seriados de TV. Com o desenvolvimento
da industria cultural, o comportamento do consumidor midiatico contemporaneo, e neste
caso o fa, passou da condicao de receptor passivo, para um individuo consciente ¢ ativo,
que tem controle de sua relagdo com a cultura de massa e a cultura pop, capaz de produzir
sua propria cultura, apropriando-se dos contetidos que consome e interagindo com um
sistema complexo de regras, criado para ser dominado de forma coletiva. Neste contexto,
surge uma cultura de fa, onde diversos contetidos passaram a ser produzidos, seja individual
ou coletivamente.

De acordo com Curi (2010a), os fan films representam o produto mais complexo da
cultura de fas e sua producao se tornou possivel a partir do momento em que o fa passou a
ter acesso a meios produtivos modernos. O autor atribui como caracteristica principal a
captacao de video e dudio na producdo de um material inédito, além de elementos de fan art
e fan fictions utilizados no processo de producao.

Surgiram na década de 1960, mas se popularizaram no final da década de 1990, na
internet, através de sites de hospedagem de videos, como o YouTube. O video cassete teve
papel fundamental na producao de fan films. No inicio, os fas gravavam seus programas
favoritos e reeditavam a fim de criar sua propria historia. Eles eram exibidos em feiras de
ficcdo cientifica e convengdes de fas e com o tempo comegaram a ser distribuidos em VHS.
Hoje, as convencgdes de fas e a internet sao o principal meio de distribui¢ao dos fan films.

O fan film “Troops”, parddia que faz referéncia ao programa de TV norte-americano
“Cops”, ¢ considerado o marco da producao moderna de fan films. Exibido em 1997 na
convencao de quadrinhos Comic Con, foi disponibilizado no ano posterior na internet para

exibicao e download, sendo o primeiro a obter uma grande quantidade de visualizagoes.

3 Revistas criadas por fas.
8 Texto escrito por fa.
" Desenhos e/ou gifs criados por fas.
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Curi (2010b) divide a produgao de fan films de acordo com a sua complexidade
técnica: fan videos, fan made trailer e fan films. Para o autor, os fan videos antecedem os
fan films e sdo realizados a partir de trechos de um filme ou série de TV, utilizando uma
trilha sonora qualquer. Uma caracteristica do fan video ¢ a produgdo sem captacdo de novas
imagens, sendo realizado a partir de videos existentes e que circulam nos meios de
comunicac¢do. Outra caracteristica dos fan videos sao os recuts que “servem para mostrar
que uma pratica produtiva do fa ndo exclui a outra e que a tecnologia ndo s6 permite novas
praticas como possibilita o desenvolvimento das existentes” (CURI, 2010b, p. 47).

Os recuts sao uma pratica muito comum na producao dos fan made trailers, ou fake
trailers, como sao conhecidos na internet. Este tipo de produg¢do ndo demanda alto
investimento financeiro, basta que o fa tenha acesso a softwares gratuitos que permitam a
edicao de imagens e sons. Como caracteristica principal, podemos destacar a linguagem do
trailer cinematografico. E possivel encontrar circulando na internet fan made trailers de
filmes que nunca existiram, de filmes existentes ou que estdo em producao.

O ciberespago permite a disseminacgdo da cultura de fas. Para Jenkins (2009) “os fas
sd0 o segmento mais ativo do publico das midias, aquele que se recusa a simplesmente
aceitar o que recebe, insistindo no direito de se tornar um participante pleno”™,
desenvolvendo seus proprios meios de produgdo, distribuicdo, exibicdo e consumo,
interferindo assim na cultura dominante.

Nesse contexto, emerge a cultura participativa. Derivado do inglés participatory
culture, o termo ¢€ utilizado para identificar uma subcultura na qual fas de produtos culturais
se apropriam de conceitos e personagens, modificando a historia original e criando produtos
derivados sem preocupagdao com direitos autorais ou restricoes legais. A subcultura lida
com a noc¢ao de que as “violagcdes dos codigos autorizados pelos quais o mundo ¢é
organizado e experimentado sdo um poder considerdvel para provocar e perturbar”
(HEBDIGE, 2002, p. 91, traducao nossa).

Para Jenkins (2009, p. 30),

[...] a expressdo cultura participativa contrasta com nog¢des mais antigas
sobre a passividade dos espectadores dos meios de comunicagdo. Em vez
de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de
papéis separados, podemos agora considera-los como participantes
interagindo de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de
no6s entende por completo. Nem todos os participantes sdo criados iguais.
Corporagdes — ¢ mesmo individuos dentro das corporagdes da midia —

8 Tradugdo nossa.
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ainda exercem maior poder do que qualquer consumidor individual, ou
mesmo um conjunto de consumidores. E alguns consumidores tém mais
habilidades para participar dessa cultura emergente do que outros.

2. O TRAILER DE CINEMA

Guilherme Ravache (2009), em artigo para a Revista Epoca, recapitula o surgimento
do trailer, atribuindo a P. T. Barnum (1810-1891) o titulo de um dos inventores da
modalidade, visto prioritariamente como uma acao publicitaria. Barnum, antes mesmo de o
cinema existir, era dono de um circo, cujas atragdes eram promovidas por meio de amostras
animadas com musica, fogos, efeitos especiais e pocket-shows. Em 1955, houve uma
mudanga na abordagem ao apresentar as proximas atracdes, com a iniciativa de Saul Bass
(1920-1996) de representar toda a campanha de divulgacdo do filme com uma tUnica
imagem. O inicio dos trailers com estética de anuncio data de 1963, quando Pablo Ferro,
diretor de comerciais, foi contratado por Stanley Kubrick para editar o trailer do filme “Dr.
Fantéstico”. Entretanto, foi Andrew Kuehn (1937-2004), ao final da década de 1960, que
introduziu dinamismo e cortes rapidos aos trailers, chegando a um formato muito similar ao
qual estamos habituados a assistir, ndo somente em trailers, mas também em videoclipes,
na televisdo, no cinema e na internet.

Além do dinamismo e dos cortes rapidos, mencionados por Ravache (2009) como
caracteristicas tipicas de um trailer, existem outros elementos ja esperados pelo publico
prestes a assistir a promog¢ao de um filme: a voz intensa e marcante do narrador, efeitos
especiais, equilibrio entre emog¢des (humor, a¢do, romance, drama), sequéncias curtas,
frases de impacto, musica impactante, legendas grandes com nomes de atores, diretores e
prémios famosos. Justo (2010) também cita em seu artigo aspectos particulares dos trailers:
a matéria-prima (segmentos do filme) de que ¢ feito; a articulagao criativa de imagens e
sons; a midia de que se utiliza (por meio da qual o publico entrard em contato com o trailer)
e o fato de ser considerado um produto artistico e de entretenimento. Segundo a autora, o
trailer nao ¢ percebido somente como uma propaganda, pois adquiriu forca e identidade
como um filme, passando a ser também passivel de apreciacdo estética. Justo (2010) diz
que a funcdo dos trailers, além de informar e cativar, ¢ causar emog¢ao em um momento de

frui¢do e experimentacao.
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Iuva (2010) fala sobre a construgdo estética do trailer, que pode ser observada em
programas de televisao, em pegas jornalisticas, em videoclipes. Segundo ela, de uma forma
geral, as unidades significantes do trailer sdo: som (vozes, ruidos, musica), montagem
(planos e enquadramentos) e aspectos visuais (cor, iluminagdo). Embora a producao do
trailer seja, de certa forma, delineada por influéncias publicitarias e cinematograficas,
existem, dentro do sistema de integracdo dos elementos do trailer, movimentos
desestabilizantes, provenientes da busca por outros perfis destes audiovisuais. Isto acontece
ndo porque o cinema esta perdendo espaco, mas porque o audiovisual estd conquistando
novos espacos. Iuva (2010) identifica a existéncia de uma estética propria do trailer que
busca realizar-se em si e ndo apenas divulgar um filme. Segundo a autora, o trailer “nao se
define pela existéncia de um filme, mas sim por aquilo que suspende, ou melhor, pela

promessa de algo para além dele”.

3. INGLOURIOUS PLUMMERS TRAILER

O fan made trailer “Inglourious Plummers Trailer”, filmado e editado por Nick
Murphy e publicado pela GamerVision, faz uma analogia ao trailer do filme “Inglourious
Basterds”, do diretor Quentin Tarantino. O video refaz, frame a frame, o trailer original,
com os mesmos planos, cortes e didlogos, porém, utilizando personagens e elementos do
videogame Super Mario. Na narrativa do jogo, explicando de forma simplificada, o heroi
(Mario) precisa salvar a princesa Peach para que o Reino dos Cogumelos (Mushroom
Kingdom) nao seja escravizado por Bowser (ou Koopa, como também ¢ conhecido). Para
1sso, Mario destr6i seus oponentes pulando em cima deles, mas também com a ajuda de
alguns itens, como cogumelos, estrelas, flores de fogo e outros.

Como mascote da Nintendo, o encanador ¢ um dos personagens mais famosos da
histéria dos videogames e ja inspirou programas de televisdo, cinema, quadrinhos ¢ uma
linha de produtos licenciados. Isso sem contar as diversas referéncias ao encanador em
camisetas, bottons, tatuagens, objetos de decoragdo e uma série de produtos da cultura pop.

Ja na tela de abertura do fan made trailer “Inglourious Plummers” vemos uma
referéncia ao jogo, quando o termo “America” na frase “The following preview has been
approved for all audiences by the motion picture association of America” ¢ substituido por

“Mushroom Kingdom”, cenario onde acontece a narrativa. Na historia do filme, um grupo
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de soldados ¢ recrutado para cacar e exterminar nazistas na Europa, especialmente em
paises ja dominados por Hitler. No fan made trailer, o territério dominado ¢ o Reino dos
Cogumelos e o inimigo ¢ Bowser. O personagem que recruta os soldados, representado por
Brad Pitt no trailer original, ¢ interpretado no produto feito pelos fas por Toadsworth, que
no videogame ¢ um personagem idoso e amigo da princesa Peach desde que ela era crianga.
No lugar de soldados, ele diz que esta recrutando encanadores, referéncia a profissao de

Mario.

Figura 1 — Telas de abertura do trailer original e do fan made trailer

THE FOLLOWING PREVIEW HAS BEEN APPROVED FOR HE FoLLowing PREVIEW 1as BEEN APPROVED FOR
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www filmratings.com

Figura 2 — A referéncia geografica passa de Franca a Reino dos Cogumelos
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Quando alguma regido ¢ citada ou mostrada no mapa, a mesma ¢ substituida no fan
made trailer pelo mapa do jogo, ganhando também um nome que faz analogia as fases,

como “1-1”. Outros termos também sao substituidos no fake trailer, por exemplo: matar
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nazistas = matar goombas (personagens do videogame); botton nazista = estrela (item
disponivel no jogo). O proprio nome do diretor do filme, Quentin Tarantino, ¢ substituido
nos créditos por Shigeru Miyamoto, criador do game. A suastica que os soldados desenham
na testa dos nazistas € trocada pela letra “W”, de Wario, um dos inimigos de Mario no jogo.
Ainda, como no videogame o limite de vidas ¢ 99, no lettering temos a substituicdo de

“there are no crimes” por “there are no extra lives”.

Figura 4 — Botton nazista se transforma na estrela do jogo Super Mario
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Além das vestimentas, das referéncias aos personagens ¢ dos elementos visuais
que ficam claros (cogumelos, bombas, bolas de fogo), o fan made trailer também traz

outros elementos do jogo, como sinais sonoros, pedacos da trilha do jogo, cenas e
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falas que ouvimos no game, como “Let’s a go!”, substituindo a classica frase do

exército “Sim, senhor!”.

Figura 7 — Armas se transformam em bolas de fogo

Para além dessas observagdes mais “cruas”, vamos partir para a analise do video e
da apropriagdo que os fas fazem da estética e da linguagem do trailer cinematografico.

Inspirada pelo trabalho de Arlindo Machado sobre a realizagao de videoclipes, Iuva
(2010) percebe trés tipos de producdo de trailers: os que simplesmente promovem filmes;
aqueles que além de promoverem filmes, usam logicas graficas, visuais e sonoras arrojadas;
e 0s que possuem uma estética auto-suficiente, independente dos filmes. O terceiro tipo
seria aquele que melhor se encaixa no video analisado, justamente por nao existir um filme
que ¢ anterior ao trailer, ou melhor, por sequer existir um filme, uma vez que estamos
falando de um fake trailer.

Assim como todo trailer (JUSTO, 2010), o video comeca com a trilha sonora muito
baixa, dando maior destaque a narragdo feita pelo protagonista, que ainda ndo se
identificou. Depois das primeiras frases, a trilha aumenta, mas continua calma. O que mais

chama a atengdo sdo os “splashs” com o lettering. Comegam a aparecer 0s primeiros
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elementos que fazem referéncia ao jogo e, ainda que nao haja nenhuma explicagdo, ja
sabemos de qual personagem e de qual game trata a narrativa.

Com o desenrolar da histéria, as imagens comegam a passar mais rapido, em
sequéncias curtas, a trilha acelera e fica mais alta. Parece que chegamos ao climax da
narrativa. Mais para o final do video, a trilha fica mais baixa e as imagens desaceleram,
para o fechamento do trailer. Essa estrutura, como citado anteriormente, ¢ muito
caracteristica dos trailers atuais de cinema.

Se pensarmos que essas podem ser consideradas as “regras” de um trailer,
chegaremos as relagdes que podem ser feitas entre o jogo, tomando como base as ideias de
Huizinga (2010) e o cinema. O jogo estrutura a cultura e a acompanha desde as primeiras
civilizagdes até os dias atuais, no direito e na ordem, nos cultos e mitos, no comércio € no
lucro, na industria, na arte € na ciéncia. Ele possui algumas caracteristicas que o definem,
como certos limites de tempo e de lugar, repeticao, ordem, ritmo e alternancia, transporta
tanto o publico como os intérpretes para fora da vida cotidiana, entre outras. Trata-se, entdo,
muito mais da ideia de brincar do que de competir. Se algumas dessas regras sao aquilo que
define um jogo, poderiamos afirmar que cinema € jogo, seja nos seus processos de
producdo, na constituicdo de sua linguagem, e até na fruicdo do espectador (SILVA;
DINIZ, 2012).

Portanto, se o cinema possui suas regras, o trailer também possui. Longe de um
aprofundamento nas questdes comerciais, sabemos que um filme de Hollywood segue
certas regras para que o produto seja “comercialmente aceito”. No entanto, se pensarmos
nos fan films, que dificilmente buscam algum tipo de lucro, chegaremos a conclusdo de que
existe uma maior liberdade de criagdo. Nesse sentido, perguntamo-nos: por que, mesmo
com essa aparente liberdade, os fas criam produtos ainda tao parecidos com o que ¢ feito no
mercado? Talvez porque as regras desse jogo ja estdo tdo enraizadas em nossa cultura a
ponto de se naturalizarem? Essa ¢ uma hipdtese muito provavel, se pensarmos na
quantidade de pessoas que, ao assistirem o fan made trailer, chegam a pensar que se trata
de um trailer mainstream, especialmente aquelas que nao tém conhecimento do trailer
original e, dessa forma, ndo conseguiriam reconhecer que se trata de uma adaptagdo. Ao
perceberem certos “cddigos” do video, principalmente relativos a estética, os espectadores
tém essa sensacao de que ¢ um trailer produzido pelo mercado e nao por um fa. Até porque
quando falamos em produgdo de fas, muitas pessoas ainda imaginam algo simpldrio, de

baixa resolugdo, de producao “tosca”.
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A sociedade em geral, portanto, estd tomada por elementos e referéncias da cultura
pop e dos produtos da cultura massiva. Em meio a isso, um fendmeno que chama a atencao,
atualmente, ¢ aquele que ¢ conceituado por Fernandez Porta (apud SILVEIRA, 2012) de
afterpop. De acordo com o espanhol, o conceito nao sugere uma superacao ou faléncia do
pop e ndo quer suplanta-lo, mas trata de caracteristicas de um fendmeno onde o pop deve
ser pensado através da heterogeneidade e ndo da homogeneidade. O publico esta divido em
nichos, ¢ um publico especializado, que se define e se une pelas diferencas. Além disso, o
circuito midiatico onde a produgao escorre nao ¢ mais o massivo, mas aquele que inclui as
metamidias, as micromidias e as midias de nicho (SILVEIRA, 2012). Portanto, a produgao

e a cultura de fas esta atravessando esse momento, esta dentro desse contexto.

Este é o cenario afterpop: um pop sem popularidade e sem espontaneismo,
sem as midias de massa e desprovido de ingenuidade; um pop recursivo,
nostalgico e critico, sorrateiramente acido, sorrateiramente disseminado.
Muito pouco poppy. (SILVEIRA, 2012, p. 7)

O conceito de afterpop traz algumas semelhangas a outro conceito debatido
atualmente, o de retromania, do critico musical britdnico Simon Reynolds (2011). A
percepcao de esgotamento do pop, a obsessio do pop por seu proprio passado e a
emergéncia de novos géneros sao alguns dos elementos que conectam as ideias dos dois
autores. E como se, atualmente, o pop fosse um passado que se atualiza ou que estd sendo
superado pelo afterpop. Para Reynolds (2011), o passado ¢ uma ponte para o presente € a
cultura pop estaria se retroalimentando.

Inserido nesse contexto estd o fake trailer analisado que, apesar de trazer um
personagem da cultura pop, circula por circuitos mais pertencentes ao afterpop. Além disso,
apesar de Mario ainda aparecer em jogos atuais, hoje sua imagem estd muito mais
dissolvida no meio gamistico do que hd décadas atrds. Atualmente, temos muitos outros
personagens que fazem sucesso e chamam a atengdo entre os gamers. Ou seja, o que
percebemos € que o encanador ¢ muito mais um icone de geragdes anteriores (década de
1980 e 1990) do que da atual e isso parece ter relagdo com o fenomeno que Reynolds
(2011) analisa.

Em ultima andlise, “Inglourious Plummers Trailer” ¢ produzido por meio da
articulacdo entre elementos do mundo do cinema, dos videogames e da cultura pop, sem
que nenhuma das regras de seus respectivos sistemas se tornasse hegemonica ou

predominante no produto final. O que se observa ¢ uma interagdo entre signos, que remetem

10
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a outros elementos, por vezes intrinsecos, rompendo com o pensamento padrao,
reaproveitando recursos, originando novas possibilidades criadoras, a¢des que vao ao
encontro do pensamento de Derrida (2001) sobre o movimento de desconstrugdo, que nao
remete a destrui¢do, mas a desconcentrar, no sentido de descentralizar hegemonias e a
oportunizar novidades.
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