Verso e Reverso, XXVII(65):142-148, maio-agosto 2013
© 2013 by Unisinos — doi: 10.4013/ver.2013.27.65.10
ISSN 1806-6925

It's me Mario!: Cinema, videogames e cultura pop
na realizacao de um fan made trailer

It's me, Mario!: Movies, video games and pop culture in the realization of a fan made trailer

Camila Schifer, Barbara Zilda Grebin, Naia Giudice

Universidade do Vale do Rio dos Sinos

Av. Unisinos, 950, 93022-000, Cristo Rei, Sao Leopoldo, RS, Brasil

camila_scf@yahoo.com.br, missgrebin@gmail.com, naiagiudice@hotmail.com

Resumo. O presente artigo toma como objeto o fan
made trailer Mario: o filme, que traz a narrativa do
videogame Super Mario na forma de um trailer de
cinema. Nossa analise parte dessa apropriagao, feita
por fas, da linguagem e estética do trailer de cinema
e da narrativa de um jogo eletrénico, para pensar
como certos elementos da cultura pop e do universo
cinematografico ja fazem parte das referéncias cul-
turais e estéticas de muitas pessoas.

Palavras-chave: cinema, videogame, fan made trailer.

Abstract. This article takes as its object the fan made
trailer Mario: The movie, which brings the narrative
of the video game Super Mario in the form of a
movie trailer. Our analysis part of this appropria-
tion, made by fans, language and aesthetics of the
movie trailer and the narrative of a video game, to
think about how certain elements of pop culture
and movie universe are already part of the cultural
and aesthetic references of many people.
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E posstvel pensar no trailer enquanto uma narrativa compésita, tal como uma composicdo musical ou poética,
que congrega discursos sobre uma produgdo audiovisual contempordinea.

Fas e suas producoes

O termo fa é utilizado para caracterizar
um sujeito dedicado a expressar sua admira-
¢do por um artista, grupo, ideia, esporte ou
mesmo um objeto inanimado. Surge na In-
glaterra, no final do século XIX, para carac-
terizar os seguidores das equipes de boxe no
momento em que o esporte se tornou um en-
tretenimento comercial. Para Curi (2010a, p.
2) a figura do fa sempre “esteve atrelada a mi-
dia, surgindo e se desenvolvendo conforme

Patricia de Oliveira Iuva

0s meios de comunicacao se desenvolviam e
se modificavam”*.

Os fas muitas vezes se organizam em fa-
clubes ou convengodes, promovendo o objeto
de seu interesse. Sdo consideradas como sub-
culturas de fas, as comunidades que se unem
por um interesse em comum. Essas comunida-
des sao referidas através do termo inglés fan-
dom, que em tradugao literal se refere ao “reino
dos fas”. O termo surgiu na década de 1990,
referindo-se as reapropria¢des de produtos da
cultura de massa em um produto exclusivo da

! Artigo confeccionado como trabalho final do curso de extensio As Margens do Cinema, realizado na Faculdade de Bibliote-
conomia e Comunicagao (FABICO) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), no segundo semestre de 2012.
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subcultura dos fas. Os integrantes dos fandoms
sao estimulados a participarem produzindo,
pesquisando e criando produtos como fanzi-
nes?, fanfics’, fan arts* e o que nos interessa neste
artigo, os fan films.

Entende-se por fan films, os filmes produ-
zidos e criados por fas, inspirados em perso-
nagens ou universos ficcionais dos produtos
midiaticos da industria cultural, como livros,
filmes, desenhos animados, quadrinhos e se-
riados de TV. Com o desenvolvimento da in-
dustria cultural, o comportamento do consu-
midor midiatico contemporaneo, e neste caso
o fa, passou da condi¢ao de receptor passivo,
para um individuo consciente e ativo, que tem
controle de sua relacdo com a cultura de massa
e a cultura pop, capaz de produzir sua propria
cultura, apropriando-se dos conteidos que
consome e interagindo com um sistema com-
plexo de regras, criado para ser dominado de
forma coletiva. Neste contexto, surge uma cul-
tura de fa, onde diversos conteidos passaram
a ser produzidos, seja individualmente ou co-
letivamente.

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

Surgiram na década de 1960, mas se po-
pularizaram 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 fa-
voritos e reeditavam afim de criar sua propria
histéria. Eles eram exibidos em feiras de ficgao
cientifica e convengdes de fas e com o tempo
comecaram a ser distribuidos em VHS. Hoje,
as convengoes de fas e a internet sao o princi-
pal meio de distribuigao dos fan films.

O fan film Troops, parddia que faz referén-
cia ao programa de TV norte-americano Cops,
é considerado o marco da produ¢do 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 gran-
de quantidade de visualizacoes.

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
sao realizados a partir de trechos de um filme
ou série de TV, utilizando uma trilha sono-
ra qualquer. Uma caracteristica do fan video é
a producao sem captagao de novas imagens,
sendo realizado a partir de videos existentes
e que circulam nos meios de comunicagdo.
Outra caracteristica dos fan videos sdo os re-
cuts que “servem para mostrar que uma pra-
tica produtiva do fa nao exclui a outra e que
a tecnologia ndo sé permitem novas praticas
como possibilita o desenvolvimento das exis-
tentes” (Curi, 2010b, p. 47).

Os recuts sdo uma pratica muito comum na
produgcao dos fade made trailers, ou fake trailers,
como sao conhecidos na internet. Este tipo de
producdo nao demanda alto investimento fi-
nanceiro, basta que o fa tenha acesso a softwares
gratuitos que permitam a edi¢ao de imagens e
sons. Como caracteristica principal, podemos
destacar a linguagem do trailer cinematografi-
co. E possivel encontrar circulando na internet
fan made trailers de filmes que nunca existiram,
de filmes existentes ou que estdao em produ-
¢do, trailers de fan films, entre outros.

O ciberespago permite a disseminagao da
cultura de fas. Para Jenkins (2009), os fas sao
o segmento mais ativo do publico das midias.
Eles se recusam a simplesmente aceitar o que
recebem, defendendo o direito de se torna-
rem participantes plenos, desenvolvendo
seus proprios meios de produgdo, distribui-
¢ao, exibi¢do e consumo e interferindo assim
na cultura dominante.

Nesse contexto, emerge a cultura partici-
pativa. Derivado do inglés participatory cul-
ture, o termo € utilizado para identificar uma
subcultura na qual fas de produtos culturais
se apropriam de conceitos e personagens, mo-
dificando a histdria original e criando produ-
tos derivados sem preocupagao com direitos
autorais ou restri¢oes legais. A subcultura lida
com a nogao de que as “violagdes dos codigos
autorizados pelos quais o mundo € organiza-
do e experimentado sdo um poder considera-
vel para provocar e perturbar” (Hebdige, 2002,
p- 91, traducao nossa).

2 Revistas criadas por fas.
3 Texto escrito por fa.
¢ Desenhos e/ou gifs criados por fas.
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Para Jenkins,

[...] a expressio cultura participativa contrasta
com nogodes mais antigas sobre a passividade dos
espectadores dos meios de comunicagido. Em vez
de falar sobre produtores e consumidores de mi-
dia como ocupantes de papéis separados, podemos
agora considerd-los como participantes intera-
gindo de acordo com um novo conjunto de regras,
que nenhum de nds entende por completo. Nem
todos os participantes sdo criados iguais. Corpo-
ragoes — e mesmo individuos dentro das corpora-
coes da midia — ainda exercem maior poder do que
qualquer consumidor individual, ou mesmo um
conjunto de consumidores. E alguns consumi-
dores tém mais habilidades para participar dessa
cultura emergente do que outros (2009, p. 30).

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 agao publici-
taria. Barnum, antes mesmo de o cinema existir,
era dono de um circo, cujas atra¢des eram pro-
movidas por meio de amostras animadas com
musica, fogos, efeitos especiais e pocket-shows.
Em 1955, houve uma mudanga na abordagem
ao apresentar as proximas atra¢des, com a ini-
ciativa de Saul Bass (1920-1996) de representar
toda a campanha de divulgagao do filme com
uma Unica imagem. O inicio dos trailers com
estética de antncio data de 1963, quando Pablo
Ferro, diretor de comerciais, foi contratado por
Stanley Kubrick para editar o trailer do filme
Dr. Fantdstico. Entretanto, foi Andrew Kuehn
(1937-2004), ao final da década de 1960, que in-
troduziu dinamismo e cortes rapidos aos trai-
lers, chegando a um formato muito similar ao
qual estamos habituados a assistir, ndo somente
em trailers, mas também em videoclipes, na te-
levisdo, no cinema e na internet.

Além do dinamismo e dos cortes rapidos,
mencionados por Ravache como caracteristi-
cas tipicas de um trailer, existem outros ele-
mentos ja esperados pelo publico prestes a as-
sistir a promogao de um filme: a voz intensa e
marcante do narrador, efeitos especiais, equi-
librio entre emog¢des (humor, agdo, romance,
drama), sequéncias curtas, frases de impacto,
musica impactante, legendas grandes com
nomes de atores, diretores e prémios famo-
sos. Justo (2010) também cita em seu artigo,
aspectos particulares dos trailears: a matéria-
prima (segmentos do filme) de que é feito; a
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articulagao criativa de imagens e sons; a midia
de que se utiliza (por meio da qual o publico
entrara em contato com o trailer) e o fato de
ser considerado um produto artistico e de en-
tretenimento. Segundo a autora, o trailer nao
€ percebido somente como uma propaganda,
pois adquiriu forga e identidade como um fil-
me, passando a ser também passivel de apre-
ciagdo estética. Justo (2010) diz que a fungao
dos trailers, além de informar e cativar, é cau-
sar emog¢ao em um momento de frui¢ao e ex-
perimentacao.

Iuva (2010) fala sobre a construcdo estética
do trailer, que pode ser observada em progra-
mas de televisdo, em pecas 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, ilumi-
nagao). Embora a producao do trailer seja, de
certa forma, delineada por influéncias publici-
tarias e cinematograficas, existem, dentro do
sistema de integracao dos elementos do trailer,
movimentos desestabilizantes, provenientes
da busca por outros perfis destes audiovisuais.
Isto acontece nao porque o cinema esta perden-
do espago, mas porque o audiovisual esta con-
quistando novos espagcos. Iuva (2010) identifica
a existéncia de uma estética propria do trailer
que busca realizar-se em si e nao apenas divul-
gar um filme. Segundo a autora, o trailer “nao
se define pela existéncia de um filme, mas sim
por aquilo que suspende, ou melhor, pela pro-
messa de algo para além dele”.

Mario: o filme

O fan made trailer Mario, produzido por Joe
Nicolosi para ser exibido no evento SXSW em
2011, traz a histéria do personagem dos video-
games da Nintendo, o encanador Mario. Expli-
cando de forma bem simplificada, na narrativa
do jogo o herdi precisa salvar a princesa Peach
para que o reino dos cogumelos nao seja es-
cravizado por Bowser. Para isso, Mario destréi
seus oponentes pulando em cima deles, mas
também com a ajuda de alguns itens, como co-
gumelos, estrelas, flores de fogo e outros.

Como mascote da Nintendo, o encanador
€ um dos personagens mais famosos da his-
toria dos videogames e ja inspirou programas
de televisao, cinema, quadrinhos e uma linha
de produtos licenciados. Isso sem contar as di-
versas referéncias ao encanador em camisetas,
botons, tatuagens, objetos de decoragao e uma
série de produtos da cultura pop.
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A histéria do fan made trailer Mario, no
entanto, é adaptada as situagdes do dia-a-dia
contemporaneo. Temos Mario como ex-namo-
rado de Peach que, ao se ver trocado por outro,
inicia uma jornada para té-la de volta. Nesse
meio tempo, o protagonista passa a utilizar
drogas e desaparece, até que seu irmao, Luigi,
decide ajuda-lo para que ambos sigam a jorna-
da para salvar Peach.

Além das vestimentas, das referéncias aos
personagens (Goomba, por exemplo), dos ele-
mentos visuais que ficam claros (quadrado
amarelo brilhante, canos) e de algumas seme-
lhancas na narrativa, o fan made trailer também
traz outros elementos do jogo, como sinais so-
noros, pedacgos da trilha do jogo e falas que ou-
vimos no game, como It’s me, Mario! ou o pré-
prio game over, quando Peach anuncia que esta
tudo acabado entre o casal. Os cogumelos, que
também sao elementos centrais do jogo, pois
fazem o personagem ficar maior em tamanho,
sao utilizados como uma analogia as drogas
que o protagonista passa a utilizar apos o fim
do relacionamento.

Outra referéncia nesse sentido acontece
no momento em que Mario recebe o auxilio

do irmao, quando pronuncia “me sinto tao
pequeno” ou quando Luigi afirma “vocé nao
tem infinitas vidas”®, uma vez que, no jogo, s6
é possivel chegar até 99 vidas. Além dos co-
gumelos, a estrela, que também é um item do
jogo, responsavel por deixar o personagem in-
vencivel por alguns segundos, também apare-
ce no fan made trailer, novamente, representada
como uma droga.

O fato de o personagem do jogo utilizar o
pulo para matar os adversarios também ¢é re-
ferenciado no fan made trailer, ainda no inicio
do video, quando a tartaruga pergunta ao pro-
tagonista “quantas pessoas vocé esta disposto
a passar por cima para conseguir o que dese-
ja?”¢. No fechamento do video, vemos nova-
mente a referéncia ao pulo.

Para além dessas observag¢des mais “cruas”,
vamos partir para a analise do video e da apro-
priagao que os fas fazem da estética e da lin-
guagem do trailer cinematografico.

Inspirada pelo trabalho de Arlindo Ma-
chado sobre a realizacdo de videoclipes, Iuva
(2010) percebeu trés tipos de produgao de trai-
lers: os que simplesmente promovem filmes;
aqueles que além de promoverem filmes, usam

=S

Figura 1. Frame (0:40) do fan made trailer “Mario: o filme”, em que o personagem Mario depara-se

com o quadrado amarelo brilhante.

Figure 1. Frame (0:40) of fan made trailer “Mario: The Movie”, in which the character Mario is

facing the bright yellow square.

® Tradugado nossa.
¢ Tradugado nossa.
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Figura 2. Frame (1:57) do fan made trailer “Mario: o filme”, fechamento do audiovisual.
Figure 2. Frame (1:57) of fan made trailer “Mario: The Movie”, closing video.

logicas gréficas, 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 anali-
sado, justamente por nao existir um filme que
é anterior ao trailear, ou melhor, por sequer
existir um filme, uma vez que estamos falando
de um fake trailer.

Assim como todo trailer (Justo, 2010), o vi-
deo comeca com a trilha sonora muito baixa,
dando maior destaque a narracdo feita pelo
protagonista, que ainda nao se identificou.
Depois das primeiras frases, a trilha aumenta,
mas continua calma. Comegam a aparecer os
primeiros elementos que fazem referéncia ao
jogo e, ainda que nao haja nenhuma explica-
¢ao, ja sabemos de qual personagem e de qual
game trata a narrativa.

Com o desenrolar da histdria, aproximada-
mente na metade do video, as imagens come-
¢am a passar mais rapido, em sequéncias curtas,
a trilha acelera e sao utilizadas frases de impac-
to. Parece que chegamos ao climax da narrativa.
Mais para o final do video, a trilha 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 consi-
deradas 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
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e a acompanha desde as primeiras civiliza-
¢Oes até os dias atuais, no direito e na ordem,
nos cultos e mitos, no comércio e no lucro,
na industria, na arte e na ciéncia. Ele possui
algumas caracteristicas que o definem, como
certos limites de tempo e de lugar, repeticao,
ordem, ritmo e alternéncia, transporta tanto o
publico como os intérpretes para fora da vida
cotidiana, entre outras. Trata-se, entao, muito
mais da ideia de brincar do que de competir.
Se algumas dessas regras sao aquilo que defi-
ne um jogo, poderiamos afirmar que cinema é
jogo, seja nos seus processos de produgao, na
constituicao de sua linguagem, e até na frui-
¢ao do espectador (Silva e Diniz, 2012).
Portanto, se o cinema possui suas regras,
o trailer também possui. Longe de um apro-
fundamento nas questdes comerciais, sabemos
que um filme de Hollywood segue certas re-
gras para que o produto seja “comercialmen-
te aceito”. No entanto, se pensarmos nos fan
films, que dificilmente buscam algum tipo de
lucro, chegaremos a conclusao de que existe
uma maior liberdade de criagdo. Nesse sen-
tido, perguntamo-nos: por que, mesmo com
essa aparente liberdade, os fas criam produ-
tos ainda tao parecidos com o que € feito no
mercado? Talvez porque as regras desse jogo
ja estdo tao enraizadas em nossa cultura a pon-
to de se naturalizarem? Essa é uma hipdtese
muito provavel, se pensarmos na quantidade
de pessoas que, ao assistirem o fan made trai-
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ler, acreditavam que se tratava de um trailer
mainstream. Ao perceberem certos “codigos”
do video, principalmente relativos a estética,
os espectadores tém essa sensacdo de que se
trata de um trailer produzido pelo mercado e
nao por um fa. Até porque quando falamos em
producado de fas, muitas pessoas ainda ima-
ginam algo simpldrio, de baixa resolucao, de
produgao “tosca”.

A sociedade em geral, portanto, esta toma-
da por elementos e referéncias da cultura pop
e dos produtos da cultura massiva. Em meio a
isso, um fendmeno que chama a atengao, atu-
almente, é aquele que é conceituado por Fer-
nandez Porta (in Silveira, 2012) de afterpop. De
acordo com o espanhol, o conceito nao sugere
uma superagao ou faléncia do pop e nao quer
suplanta-lo, mas trata de caracteristicas de um
fendmeno onde o pop deve ser pensado atra-
vés da heterogeneidade e nao da homogenei-
dade. O publico esta divido em nichos, € um
publico especializado, que se define e se une
pelas diferencas. Além disso, o circuito midi-
atico onde a producao escorre nao é mais o
massivo, mas aquele que inclui as metamidias,
as micromidias e as midias de nicho (Silveira,
2012). Portanto, a producao e a cultura de fas
estd atravessando esse momento, esta dentro
desse contexto.

Este é o cendrio afterpop: um pop sem popula-
ridade e sem espontaneismo, sem as midias de
massa e desprovido de ingenuidade; um pop re-
cursivo, nostdlgico e critico, sorrateiramente dci-
do, sorrateiramente disseminado. Muito pouco
poppy (Silveira, 2012, p. 7).

O conceito de afterpop traz algumas seme-
lhangas a outro conceito debatido atualmente,
o de retromania, do critico musical britanico
Simon Reynolds (2011). A percepgao de esgo-
tamento do pop, a obsessdo do pop por seu
proprio passado e a emergéncia de novos gé-
neros sao alguns dos elementos que conectam
as ideias dos dois autores. E como se, atual-
mente, o pop fosse um passado que se atualiza
ou que esta sendo superado pelo afterpop. Para
Reynolds (2011), o passado € uma ponte para
o presente e a cultura pop estaria se retroali-
mentando.

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

Em tultima analise, Mario: o filme é produ-
zido por meio da articulagdo entre elementos
do mundo do cinema, dos videogames e da
cultura pop, sem que nenhuma das regras de
seus respectivos sistemas se tornasse hegemo-
nica ou predominante no produto final. O que
se observa é uma interagao entre signos, que
remetem a outros elementos, por vezes intrin-
secos, rompendo com o pensamento padrao,
reaproveitando recursos, originando novas
possibilidades criadoras, agdes que vao ao en-
contro do pensamento de Derrida (2001) sobre
o movimento de desconstrugao, que nao reme-
te a destruigdo, mas a desconcentrar, no senti-
do de descentralizar, hegemonias e a oportu-
nizar novidades.
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