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Resumo

Este trabalho pretende analisar de que forma anetteconsiderada um ambiente ideal da
reprodutibilidade de produtos culturais, pode gdizada como ferramenta de divulgacao
eficaz de conteudos cinematogréaficos. Destacamesoala imagem na promocéo do filme
Batman: o cavaleiro das trevasomo estratégia de envolvimento do publico combia,0o
fazendo-o buscar as telas de cinema e ndo a cappelécula disponibilizada naeh O
objetivo do artigo é levantar alguns aspectos dercultura, sob o ponto de vista do
comportamento de consumo e como O internauta sa&cioeh com o0s conteudos
cinematogréficos na rede.

Palavras-chave:Cibercultura. Cinema. Estratégia mercadoldgicat®iia.

Resumen

Este trabajo pretende analizar de que maneradegtt considerada un ambiente ideal de la
reproduccién de productos culturales, puede sérada como herramienta de divulgacion
eficaz de contenidos cinematograficos. Resaltan@oautilizacion de la imagen en la
promocién de la peliculdatman: ElI Caballero de las tinieblasomo estrategia de
envolvimiento del publico con la obra, haciéndalsdar las pantallas de cine e no la copia de
la pelicula disponible en heh EIl objetivo del articulo es levantar algunos atpe de la
cibercultura, sob el punto de vista Del comportamaiede consumo e cémo lo usuario de la
internet relacionase com los contenidos cinematicgsaen la red.

Palabras Clave:Cibercultura. Cine. Estrategia de mercado. Piiater
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Introducao

O mercado apresenta tecnologias sedutoras: telegistom o dobro de linhas de
resolucdo que estdvamos acostumados, aumentantdea da imagem, cores mais vivas,
canais de audio que garantem fazer-nos sentiridiosemo filme. Algumas oferecem
iluminacdo que ultrapassa a moldura da fina tedevde LCD, prometendo uma experiéncia
audiovisual Unica.

Por outro lado, ainda no contexto mercadolégicesa@ o consumo de videos com
imagens de baixa resolucéo, dada a necessidadenmgbeassao do arquivo, seja pela limitagao
do suporte, como € o caso dite de videosYouTube seja para facilitar os processos de
distribuicdo de conteddo. Para ter acesso a esterso de imagens é simples: basta estar
conectado. Como qualquer informacdo na rede, ageinsatambém foram convertidas a
linguagem binaria, uma espécie de “esperanto HigRANTAELLA, 2003).

Nesse novo ambiente de conexdes, sdo estabeledéidagenas novas imagens, mas
novas formas de nos relacionarmos com esses casteldna cultura propria da rede é
experimentada por internautas e definida como cilera. Caracterizada como um
“conjunto de técnicas (materiais e intelectuaisd, mtaticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem jurteag@n o crescimento do ciberespaco”
(LEVY, 1999, p.17), a cibercultura evidencia a &@éie que uma técnica s6 existe em um
determinado contexto cultural. A diferenca, € qiebntexto ndo pode mais ser incorporado
a um ambiente especifico, mas a um espaco quaeenge virtual.

Ainda em Lévy (1999, p.47), entende-se que “é airttoda entidade
‘desterritorializada’, capaz de gerar diversas fheatacdes concretas em diferentes momentos
e locais determinados”. Se ja era compreensivel gueultura se relaciona com os
instrumentos técnicos produzidos pelo homem, hogeemos afirmar que ha uma cultura que
s6 é possivel a partir da tecnologia.

Até entdo, a nocdo de cultura esteve associadatartitério especifico, um ambiente
no qual era possivel reunir caracteristicas conemmsuma definicAo de uma nacdo, de um
grupo especifico inserido em uma determinada sadeedQuando se fala em uma cultura
virtual, ou cibercultura, ha uma ruptura com aadiicial de territério, mas se mantém a
l6gica dos grupos sociais. Ainda que seus membstsjaen pulverizados em espagos
distintos, ha uma identidade cultural do grupo,aomportamento especifico, compartilhado

e disseminado na rede.
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A proposta deste trabalho é abordar um dos aspdesse novo comportamento: o

compartilhamento de imagens, em especial de prediit@matograficos. Realizada muitas
das vezes sem uma prévia autorizacdo de quem detgropriedade intelectual da obra,
destacaremos a questdo da pirataria de filmes, dieno uma estratégia mercadologica

desenvolvida para o filmBatman: o Cavaleiro das Trevas

Internauta consumidor: quando a obra vira produto

Potencializada devido as caracteristicasvela a reprodutibilidade ndo se trata de um
fendbmeno recente. Também nao esta associada apedps a partir da técnica inaugurada
pela prensa de Gutenberg. Walter Benjamin (2008)seu artigoA Obra de Arte na Epoca
de Suas Técnicas de Reproduchstaca que “assistiu-se, em todos os temposcguios
copiarem obras de arte, a titulo de exercicio, estmas reproduzirem-nas a fim de garantir a
sua difusdo e os falséarios imita-las com o fim xteag proveito material”.

A diferenca esta na associacdo com uma técnicaasgegure um maior volume de
copias em espacos de tempo cada vez mais curtesn Asi com 0 surgimento da prensa,
ainda que em seu inicio houvesse a limitacdo deodapdo das iluminuras. A cada
desenvolvimento de uma nova técnica, como a fofiagra cinema, a televiséo, a relagédo
entre 0 homem e a imagem se modificava e tal madaimha atrelada a possibilidade da
copia.

Assim como no periodo das discussGes de Benjamairatuml sociedade a internet
gerou um novo comportamento mediante o conhecimdatmbra, possivel para muitos
apenas a partir da cépia. Entretanto, a distingfir@ @ obra e a cépia ndo é mais o centro de
debates, e sim, a relacdo entre a obra e o seu d@lmercado. Contudo, questdes como
acesso a producdo cultural se mantém: vé-se na aopi instrumento de disseminacéo
cultural aos que inicialmente ndo poderiam conhacé-

O livro adquire carater de produto no século X\¢bm o uso da prensa. Entretanto, a
nocdo de bem de consumo nao se limitou ao meioesspr ja que as outras midias (e aqui
destacamos o cinema) demonstraram grande poteneiaadoldgico. Adorno (2002, p.8)
chegou a afirmar que tanto o cinema quanto o radio tém mais necessidade de serem
empacotados como arte. A verdade de que nadaé@odal negocios Ihe serve de ideologia.
Esta devera legitimar o lixo que produzem de pribpds

Uma afirmacdo pessimista, se levarmos em consié@rgge o cinema conseguiu

manter unstatusde arte, ainda que fique claro que h&d uma larg@dugéo cinematografica de
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entretenimento, sem qualquer preocupacao artistiaa,nem por isso abre méo de um valor

estético. Nao pretendemos discutir os aspectadiens das peliculas, sendo as caracteristicas
mercadoldgicas e industriais.

Entendemos que com a internet e, por meio destajnento da reproducdo nao-
autorizada, ha uma necessidade de se pensar gissaige assegurem a ida do internauta ao
cinema. Mas quem € este internauta e como eldas@orga com o conteudo cinematografico?

No que se refere ao relacionamento com o conteddunberespaco, Santaella (2007)
nos traz uma definicdo. Analisando os perfis de pmrtamento e cognicdo de grupos de
internautas, considerando a “intimidade” que esdgam com o instrumento técnico, a autora
pdde comprovar diferentes niveis de envolvimentguimela chamou de leitor imersivo. Este
seria “um leitor em estado de prontiddo, conecta®l@ntre nds e nexos, num roteiro
multilinear, multissequencial e labirintico que ptéprio ajudou a construir ao interagir com
0S nos entre palavras, imagens, documentacdo, asysitdeo etc” (SANTAELLA, 2007,
p.33).

A autora traz um aspecto que merece ser considesatita que a internet inspire a
possibilidade de um usuario participativo, capazgdear conteddo para outros usuarios
alimentando a rede, os niveis de habilidade vamaadificando também o envolvimento do
usuario. Para a nossa analise, destacamos o ‘lexperto” que seria alguém que “transita
pela rede com familiaridade em funcéo da repreg@atmental clara que tem da estrutura, da
qualidade e das idiossincrasias dos mecanismoawigacado” (SANTAELLA, 2007, p.66).

E este usuario que geralmente reatieavnloadsde musica, filmes, imagens e outros
conteudos. Ao contrario do que espera 0 mercaddemauta ndo se sente constrangido em
adquirir estes produtos, mesmo sem autorizacaoraCE008) explica que o direito deve
regular a sociedade e organiza-la dentro daquil® ea prépria caracteriza como uma
conduta certa ou errada. No caso do compartilhadigital, este principio ndo acontece, o
que dificulta o cumprimento das leis de direitooaaite propriedade intelectual no pais.

Outro aspecto que nao parece muito claro é o queréio pirataria, uma vez que a
legislacdo brasileira ndo esclarece a questdo danla@p, apesar do termo ser largamente
utilizado. Cabral (2008) observa que a express@dapia € recorrente desde falsificacdo de
remédios — um ato que pode pbr em risco a saudedaale alguém — até um adolescente
que facadownloadde arquivos na internet. Caracterizi-los sob amaesonduta e ambos
terem o0 mesmo tipo de penalidade criminal, seaeapto, irresponsavel.

Abréo (2007) questiona a reacdo do mercado freliber@ade de compartilhamento e

distribuicdo de bens culturais. Para a autora, Enanelternativa da industria teria sido

N° 01 — ABRIL — SETEMBRO 2009

Pagina 4 de 12




-
E n “.I E — n E 5 REVISTA DOS ALUNOS DO PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICAGAO DA UFPB
MIDIATICHS

aproveitar a estrutura desenvolvida por Shaw Fgnfinador do Napster) para “controlar o

uso regular das cépias, reduzindo drasticamentastes com distribuicdo” e ndo aciona-lo
judicialmente por ter explorado de maneira criativa novo ambiente no qual se pretende
que todos os individuos estejam conectados em um &€spaco de tempo.

O impacto na industria de entretenimento da disigdm de conteddo por meio de
sistemas ponto-a-ponto foi relevante. O portalatécias G1 (2008) traz dados da Associagéo
Antipirataria Cinema e Musica (APCM):

59% dos DVDs comercializados no pais ndo sdo aigie, globalmente, os

estudios de cinema perdem US$ 6,1 bilhdes comatapa (US$ 1 bilhdo somente
na América Latina). Os principais responsaveis ggse prejuizo sdo a cépia de
filmes piratas (39%) e o download pela interne®438

Para levar os internautas ao cinema, atualmepteotsso mais do que uma estratégia
mercadoldgica convencional: os estudios estdonaudo as novas linguagens e imagens que
sao capazes de mobilizar pessoas em todo o mumdoupe experiéncia que ultrapassa o
limite das salas de cinema.

Outro aspecto que merece destaque sdo as nocdealidade e virtualidade. Lévy
(1999, p.47) explica que apesar de trabalharmass eddis conceitos como opostos, tal
utilizacdo nao seria correta, uma vez que ao Virtéa faria oposicéo o real, mas o atual:
“virtualidade e atualidade sé&o apenas dois modesedites da realidade”.

No caso deste trabalho, consideraremos a estrgiggiaocional do filmeBatman: o
cavaleiro das trevapara constatar a realidade que ha nas acdes adyrara a pelicula,
ainda que estas tenham a rede como suporte. Falagubsde um grupo especifico que
participou do evento e, portanto, vamos caractdogacomo uma comunidade virtual,
entendendo-a como um grupo de pessoas com inte@saen que se une com um objetivo

especifico. Lévy (1998, p.20) explica:

Seus membros estdo reunidos pelos mesmos nlcleiosedesses, pelos mesmos
problemas: a geografia, contingente, ndo é maisuramonto de partida, nem uma
coercdo. Apesar de “ndo presente”, essa comuniesiderepleta de paixdes e de
projetos, de conflitos e de amizades (...). A wilizacdo reinventa uma cultura
némade, ndo por uma volta ao paleolitico nem agamtivilizagbes de pastores,
mas fazendo surgir um meio de intera¢des sociale an relagdes se reconfiguram
com um minimo de inércia.

Tais relagbes ndo podem ser analisadas comasiriglas existem, s&o estabelecidos
dialogos, h4 o envolvimento de membros nesta nokad de se reagrupar. A diferencga,

destacamos mais uma vez, € a desterritorializacaao presenca fisica, mas ha uma presenca
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no espaco virtual, ainda que néo seja atual (eomalghecanismos em que ndo ha respostas
imediatas). A carta e @mailseguem a mesma légica. O que as difere é quesnadoameio

virtual, estamos diante da cOpia, mas isso nadfisigm irrealidade daquela mensagem.

Batman na internet, nas ruas e s6 depois no cinema

Se levar o publico para longe dos monitores paraimn filme € tarefa dificil, quando
o target dessa pelicula € predominantemente virtual, o Ilssnpancamento deve ser
reconsiderado. A estratégia para compor o climaam filme do Batman (julho, 2008)
comecou em margo do ano anterior ao seu lancarméaia no cinema (MELLO, 2008).

Os estudios daVarner e a42 Entertainmentdesenvolveram um ARGalfernate
reality gameou jogo de realidade alternativa) para envolventsnautas na busca de pistas
sobre o que viria a s&atman: o cavaleiro das trevadDefinidos como jogos “caracterizados
por envolver os jogadores nas histérias, encoraj@sda explorar a narrativa, resolver os
desafios e a interagir com as personagens do j§@dKIPEDIA, 2008), os ARGs
desenvolvem-se a partir de informacbes lancadaseenails sites telefonemas e o
envolvimento de outros meios de comunicacao.

Transportand@&otham Citypara fora dos gibis e das telas de cinema e nisea no
mundo virtual,sites com os personagens do filme foram desenvolviddsa®#am novas
mensagens a cada participacdo dos internautasn@iteomo exemplo a suposta campanha

para promotor da cidade do Batman que prometiandima criminalidade ersotham City

HARVE 00 G hriay ond s B +*

The Dentmobile
may be coming
to your city!

rum for District Attorney. Gotham's
fate rects on ws. IS in our hands
Lo take Gotham back,

Meat up with the
Dentmobile and show
your support for change!

L

CLICK HERE -, PHOTOGRAPH e UPLOAD YOUR

TO DOWNLOAD I OR FILM YOUR 2 ) IMAGES AND
0 q ¥ UpPOR L)

Figura 1 - site da campanha de Harvey Dent

! N&o vamos descrever toda a agéo, mas pontos Bspecipenas para esclarecer a proporgéo que o ARG
tomou e chegarmos aos questionamentos de nosathtrab

N° 01 — ABRIL — SETEMBRO 2009

Pagina 6 de 12




CONE=0OES

REVISTA DOS ALUNOS DO PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICAGAO DA UFPB
MIDIATICHS

Caracteristicamente uma pagina eleitoralsit® também pedia o apoio dos que
acessavam na luta para a retomada da cidade. @iecanwiteracdo propiciava a cada nova
etapa do ARG a possibilidade de o internauta srimsa atmosfera do filme, levando-o a
uma empatia com a pelicula que ainda estava loagsstdear. Personagem ja conhecido dos
fas dos quadrinhos, Harvey Dent adquire persorddigeor meio da acao, que traz alguns
elementos da trama, mas sem prejudicar a histoéria.

Quem acessava podia ver o material da campanrensvédaté dispor sua foto como
apoiador da campanha. Interessante destacar tamhbénforam desenvolvidosites de
servicos deGotham Citycomo o transporte ferroviario e o cartério da daldMERIGO,

2008). As pessoas tomaram conhecimentsitéale maneira atrativa:

[a agé@o] comecou com ligagdes vindas do nimero01000-0000 para pessoas que
participam do ARG, além de jornalistas e bloguesekecionados. Quem liga é o
préprio Harvey Dent (com uma mensagem pré-gravalaszaz do ator Aaron
Eckhart), pedindo apoio para combater a crimindkdem Gotham City (MERIGO,
2008).

O Coringa (interpretado por Heath Ledger) tambéma ftransportado ao mundo
virtual. Conforme nos relata Mello (2008), poucqaie da divulgagdo da campanha do
promotor “um empregado de uma loja de quadrinhosCdhférnia disse que entraram
algumas pessoas na loja e deixaram espalhada&a partas do Coringa, que estavam todas
zoadas e traziam a mensagéBelievelnHarveyDentToo"(eu também acredito em Harvey
Dent). Ao utilizar a mensagem como enderecoved podiamos ver a mesma pagina da

campanha de Harvey Dent, mas com o “toque” do gondieGotham City,o Coringa.

Figura 2 - site de Harvey Dent apds passagem do Coringa
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O sarcastico comportamento da personagem foi senddado pelas acfes e mais

tarde seu rosto apareceria, deixando claro queea@@tava apenas de um Coringa bonachéo,
mas um verdadeiro mestre na arte de levantar qegestibre a ténue linha entre a sanidade e a
loucura.

A primeira imagem do Coringa era desconcertante Bi& mais aquele palhaco
interpretado por Jack Nicholson (1989), sendo uaiopata. A pintura do rosto destacava
uma personalidade mais doentia, capaz de jogosl@gicos mais complexos. Esta € sua
marca, deixada em todos os lugares por onde “paseavmundo virtual e nas acdes fora da

internet. A deformidade da face ficava & mostray@oma espécie de provocatio

Figura 3 - face do Coringa

Para os que acompanhavam passo a passo as noyidagilepacto com a nova
imagem do Coringa ja transmitia sua nova mensadgorbolla (2008) destaca que “a
maquiagem representa bem mais alguém que é complatia doido do que um tiozinho
criminoso que tem tempo pra ficar passando batopd €le arroz na face, em frente ao
espelho”.

Esta aproximacdo com uma possivel realidade — amsngo campo das identidades
dos individuos — € uma das caracteristicas do filkssim como o Coringa é revisitado pelo
diretor Christopher Nolan, o Batman também o é: séotrata mais de um super-heroi

essencialmente bom, mas de alguém cheio de canfiilosua condicéo de justiceiro.

2 A imagem do Coringa foi mostrada pela primeira ezmaio de 2007, e em janeiro do ano seguintero at
Heath Ledger morreria em seu apartamento aposxass®vo de drogas. Entretanto, no que se refeaetes
dos ARGs, estas continuaram, inicialmente com unmndamca de foco para outros personagens, mas sempre
mantendo a idéia da presenca do Coringa.
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A estratégia mercadoldgica, no entanto, ndo séolimaos espacos virtuais. Foi a

partir dele que se tornou possivel desenvolverogesj que foram realizados, mas alguns
gamersbuscaram pistas em espacos comuns de suas cidames. ja destacamos, houve

acOes por telefone, boato (a partir da loja de guiads na California) e também verdadeiras
mobilizagbes sociais ao redor do mundo.

O jogo chegou ao Brasil por meio site Clown Travel Agendagéncia de viagens do
palhaco, em uma alusdo ao Coringa). Ao redor dodmdoram disponibilizados celulares e
outros aderecos para quem cumprisse a missado ddasretapas do ARG. Por este aparelho
telefénico, foram obtidas informacdes de agdes spumm realizadas em varias cidades do
mundo, entre elas, Sdo Paulo (MELLO, 2008).

No site, a imagem que convidava pessoas ao redomuddo era simples: uma mala,
com o adesivo de algumas bandeiras de na¢cfes dadontoho, indicava onde aconteceriam

0S jOgos.

Figura 4 - localidades onde o ARG saiu da internet

Levando internautas fantasiados de palhacos a weealpelas intermediacbes do
Museu de Artes de Sao Paulo (MASP), a saga terndapualguns deles indo para uma sala
de cinema ver o novo trailer do filme (MELLO, 20Gf)e, em seguida, foi disponibilizado

em alta defini¢do na rede. O envolvimento do poélive seu retorno:

A expectativa gerada pelo filme fez com que mustas abrissem as portas a meia-
noite e exibissem o longa em salas lotadas. Apépraseiras exibicdes, "O
Cavaleiro das Trevas" ja tinha obtido valor recodie US$ 18,5 milhdes em
entradas, muitas delas vendidas por meio de $itdSTRADA, 2008).
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A internet, ambiente ideal para a reprodutibilelado autorizada, no caso de Batman,

tornou-se um caminho para o envolvimento coletivale as imagens eram a for¢ca motriz das
acOes. Ha uma mudanca de imagem marcante no Cogngapesar de se tratar do vildo da
historia, no caso dBatman: o cavaleiro das trevassume o papel principal da trama.

O resultado reflete na forgca de mobilizagédo derir#tutas ao redor do mundo, que
compartilhavam pistas e novidades pela rede, alénsalrem desse espaco e receberem
informacdes por celulares e jogos espalhados erogpalas cidades. A bilheteria também
demonstra o sucesso do ARG, destacando ainda a denidgressos ja pela internet, o que ha
uma grande possibilidade de muitos jogadores taidmpersuadidos a comprar 0 ingresso
durante os jogos e as visitas aitesque compunham a estratégia de mercado da pelicula.

Consideracoes Finais

A estratégia mercadologica desenvolvida p®@@arner em parceria com a2
Entertainmentserve para reafirmar a idéia de Lévy (1999) de @watual ndo se opde ao
real, mas ao atual. A partir de imagens geraddsaltinente e mensagens transmitidas por
meios de comunicacdBatman: o cavaleiro das trevagxupou, no ambiente digital, espagos
dedicados a realidade.

Ao menos na red&otham Cityexistiu e tornou os internautas parte dessa eépea
de sair dos gibis. A preocupacdo em fazer ndo apena pagina de promocéao do filme, mas
uma cadeia de acdes de envolvimento do publico,odstmou uma alternativa eficaz de
retorno as salas de cinema e uma possivel conteleg&apias ndo-autorizadas da pelicula.

A idéia de construir uma identidade da cidade,eentitras paginas, cosites da
estacao ferroviaria ou da imprensa da cidade deehmmorcego traz a mesma sensacéo de
alguém visitar a pagina neebde uma cidade ou pais que nunca esteve presgcaniente,
mas pode conhecer por meio das redes hipertextsaas;terizando, assim, as imagens como
sendo de uma possivel realidade.

Ao mobilizar os proprios fas a se vestirem de palhae perambularem por grandes
cidades do mundo (as acdes foram realizadas erR&#d0, Hong Kong, Londres, Paris, além
de cidades canadenses e norte-americanas), corsegoga midia espontanea para o filme e
uma curiosidade sobre o que esta por vir nas del@ainema.

Provoca-se o espirito do internauta por complaias $abilidades com a linguagem
da rede, a curiosidade, o imediatismo e a ideatiio que este possui com 0 universo das

histérias em quadrinhos. A guestdo da tecnologia gualidade das imagens também sé&o
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convites ao cinema: em sintonia com o publico, ddeas promocionais foram

disponibilizados em alta definicdo, sem compressdes

A propria pelicula também traz essa mesma idéiemdCexplica matéria do portal de
noticias G1 (2008), o diretor Nolan “flmou comexnologia Imax mais avancada e em 70
milimetros. Ele disse que demorou 15 anos pari&zaea projeto e explicou que o uso da
tecnologia permite que o filme seja visto em foonahax 2D, ‘a melhor qualidade ao
alcance do cinema”.

Isto faz com que o internauta busque a melhor da@d de imagens do filme, que ndo
pode ser encontrada nas coépias nao autorizadaaslmgete com qualidade inferior ao
original, dada a compressédo do arquivo. Além datfamo, o imediatismo também leva o
leitor imersivo ao cinema - ap0s mais de um anagies no ciberespaco e fora dele, o
internauta ndo quer esperar uma possivel copiaaljirvai ao cinema que também acaba
sendo mais um evento, encontrando com pessoa®ngheceu durante o decorrer da acao.

Destacamos, portanto, que a cibercultura estabeleegortamentos contraditérios
NosS quais 0S que navegam neste universo sao cagp@zesar suas decisdes baseados no
envolvimento. E claro que n&o é todo filme que pwalealhar com estratégias dessa natureza
e se fosse algo comum n&o atrairia tanto.

O fato é que a internet € alimentada pelos usyarias alimenta a realidade destes na
medida em que é utilizada de maneira criativa. @ri@uta tem a nocdo de que sua
experiéncia no ciberespaco € real. Todavia, ermoassa realidade fora da virtualidade, mas
sem abrir mao desta € provocativo o suficiente pamaolvé-lo em uma estratégia
mercadoldgica. O uso de imagens considerando actaspdesse novo ambiente digital,
portanto, apontam para as possibilidades do gaspara dos novos discursos.
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