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Resumo

O presente artigo analisara a estreita relagdo entre os jogos de realidade alternada, ou Alternate Reality
Games (ARGs), e o mercado global. Nascida a partir de campanhas de marketing alternativo para pro-
dutos de conglomerados de midia, essa nova forma de expressao sempre esteve associada ao poderio
econdmico das empresas realizadoras. Partindo de um maior aprofundamento no caso Why So Serious?,
ARG realizado como parte da campanha promocional do filme Batman: O Cavaleiro das Trevas (Dark
Knight, Christopher Nolan, 2008), pretende-se compor um quadro que confirme a ideia proposta pela
pesquisadora americana Angela Ndalianis (2004) de que franquias de midia e signos serializados se tor-
naram, com o passar dos anos, emblemas alegdricos das corporagdes que os produzem. Paralelamente,
sera lancada a hipotese de uma tendéncia atual de diminui¢ao da complexidade estrutural dos ARGs
como resultado de sua incorporagao e consequente adequagao ao mercado.

Palavras-Chave: Alternate Reality Game. Mercado Global. Transmidia. Batman.

ABsTRACT

This article aims to analyze the close relationship between alternate reality games (ARGs) and the glo-
bal marker. This new type of expression was born from marketing campaigns for media conglomerate
products; and has been always associated with these multinationals economic power. This paper will
take as a study the case “Why so Serious” — an ARG made to be part of the “Dark Knight (Christopher
Nolan, 2008)” movie promotional campaign and will try to testify the an idea made by the North-
-American researcher Angela Ndalianis (2004). Angela argues that media franchises and serialized
signs became allegorical emblems of the corporations that produce them. In addition, we’ll launch an
hypothesis that the ARGs structural complexity has been decreasing, as results of adequations by its
market incorporation.

Keywords: Alternate Reality Game, Global Market, Transmedia, Batman.



INTRODUCAO

Desde seu surgimento em meados de 2001, os Alternate Reality Games (ou
Jogos de Realidade Alternada, ou simplesmente ARGs) sempre estiveram atrelados a
grandes projetos audiovisuais, blockbusters como Inteligéncia Artificial (informagoes -
CADE?), programas de TV como Lost (ABC, 2004-2010), jogos de videogame como Halo
2 (Microsoft, 2004), além de campanhas publicitarias para grandes marcas ao redor do
mundo, da BMW ao Guarand Antarctica.

Como forma de expressao, os ARGs também foram utilizados para outros propositos
que ndo o comercial. Foram realizados jogos de realidade alternada com finalidades educativas,
e independentes com a simples finalidade de entreter um grupo de pessoas interessadas - sem
que se almeje obter lucro ou a promogao de algum produto ou marca. Embora eles constituam
importantes objetos para analise de aspectos estéticos e narrativos, tais experiéncias nao serao
aqui levadas em conta, uma vez que para a presente analise so interessa ver o objeto de estudo
enquanto forma de expressdo intrinseca ao contexto atual de convergéncia cultural e midiatica.

Contexto no qual o mercado assume papel central em qualquer discussdao que envolva
tdo complexas formas de expressodes. Visto que, os ARGs possuem um intricado sistema narra-
tivo, valendo-se de todo o de informagdes e do vasto campo de atuagdo que tais conglomerados
possuem. Assim sendo, nada mais natural que um dos objetos escolhidos € o caso Why So Se-
rious?, jogos de realidade alternada realizado pela empresa americana 42Entertainment como
campanha publicitaria para o filme Batman: O Cavaleiro das Trevas (The Dark Knight, 2008).

Personagem pertencente ao conglomerado de midia Time-Warner Inc,
atual dona da editora DC Comics,0 Batman reuniu ao longo das décadas um grande gru-
po de fas apaixonados dispostos a consumir qualquer produto relacionado a ele. , mas
desde que o personagem atenda a premissas basicas de coeréncia textual e estética. As-
sim, ndo é de se espantar o sucesso recente que a franquia tem alcangado nos cinemas,
principalmente a partir da entrada do diretor Christopher Nolan (ndo por acaso, um fa
confesso do personagem).

Sucesso consolidado comercialmente através do faturamento superior a US$ 1



bilhao'. Parte desse éxito nas bilheterias pode ser associado a uma agressiva campanha
publicitdria, iniciada um ano e dois meses antes do langamento oficial do filme nos ci-

nemas e cuja principal iniciativa foi a realizacdo de um longo e elaborado ARG.

BATMAN, DOS QUADRINHOS AO ARG: AQUISICOES, FUSOES E O CONGLOMERADO DE MiDIA.

Um dos personagens mais notorios criados pela industria do entretenimento no
século XX, o detetive mascarado Batman alcangou um patamar de popularidade que o coloca
entre os icones da cultura popular ocidental do século passado. Tao associado ao universo pop
quanto os Beatles ou a Coca-Cola, o personagem oriundo das histérias em quadrinhos foi re-
inventado, reproduzido, simplificado e reinterpretado tantas vezes e em tantas midias ao longo
de sua existéncia, que sua importancia enquanto entidade narrativa ha muito foi superada pela
sua relevancia enquanto signo. Simbolo de um contexto cultural e econémico que se reflete nas
estreitas ligagdes entre cultura e mercado, cuja mais representativa sintese talvez seja os conglo-
merados de midia que, assim como o Batman, floresceram durante o século XX .

Personagem criado pelo desenhista Bob Kane e pelo escritor Bill Finger para a
editora norte-americana National Allied Publications, Batman surgiu nas paginas da revista da
edicao 27 da Detective Comics em maio de 1937. A editora cresceu a partir do sucesso obtido
com a publicagdo de revistas que inauguraram um novo segmento de historias em quadrinhos
de super-herdis. Entretanto, no caminho que comega com a primeira publicacdo de Batman,
e passa pela realizagdo do ARG Why So Serious? e o lancamento do filme em 2008, o perso-
nagem criado por Kane e Finger teve seus direitos transitando de uma editora que publicava
historias em quadrinhos a um dos maiores conglomerado de midia da atualidade.

No caminho até a aquisicdo por parte da companhia que viria a ser a origem
do futuro conglomerado, a editora DC passou por algumas transformacdes, como a mudanga
de nome e fusdes entre editoras. Criada como National Allied Publications em 1935, a editora
passou a se chamar National Comics apés a fusao entre National Allied Publications e Detective
Comics Inc., no inicio dos anos 40.

Em seguida, adquiriu a All-American Publications e se uniu a distribuidora de revistas
Independent News na criagdo da corporagdo National Periodical Publications. Foi com a Natio-
nal Periodical Publications que a DC Comics (nomenclatura oficialmente adotada em 1977) foi
comprada pelo grupo Kinney National Services, Inc. em 1967, que também adquiriu a agéncia
de talentos Ashley-Famous e a Panavision. Na origem do grupo Kinney National, estao duas
empresas, Kinney Parking Company e National Cleaning Company, que juntas atuavam em
areas tdo diversas quanto servigos de estacionamentos, limpeza de escritérios, construgao civil,

locagdo de carros e cujos proprietarios possuiam notdrias ligagdes com o crime organizado.

1 Reuters. Disponivel em <http:/www.reuters.com/article/2008/09/11/us-batman-idUSN1044022120080911>
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Em 1969, trés anos apos a fundacdo do grupo Kinney National, foi feita a aqui-
sicao do grupo Warner Bros.-Seven Arts (nome dado a Warner Bros. apds sua venda para
a Seven Arts Productions em 1966), logo rebatizado como Warner Bros., Inc.. Finalmente,
em 1971, apds um escandalo financeiro envolvendo o setor de estacionamentos, o grupo
Kinney National desmembrou os negdcios que nao envolviam entretenimento, criando a
National Kinney Corporation, e mudou seu proprio nome para Warner Communications Inc.

Nos anos seguintes, o grupo continuou expandindo os negdcios, comprando e
vendendo empresas e realizando negdcios conjuntos com outros grupos. Com negocios
em diversos ramos do entretenimento, desde a aquisicao e posterior venda da empresa
de videogames Atari até a aquisicao de quase metade da franquia de baseball Pittsburg
Pirates. Em 1989, houve a fusao da Warner Communications Inc. com o grupo Time Inc.,
gigante da midia impressa, criando o atual grupo Time-Warner Inc.

Analisando a origem da editora DC Comics e sua histdria de aquisigdes e fusoes,
até sua incorporagao por um dos maiores conglomerados de midia do mundo, € impos-
sivel imaginar um dos principais icones da editora desvencilhado da nogao de mercado.
O universo ficcional da DC Comics, com todos os seus personagens e mundos, constitui
o maior patrimonio da editora. Tal patrimodnio foi desenvolvido e incrementado contan-
do muitas vezes com a aquisigao de editoras concorrentes e suas respectivas proprie-
dades intelectuais, personagens, mundos, conceitos, etc., e, apds o estabelecimento do
grupo Warner como um emergente conglomerado de midia, a partir dos anos 70, com
a sinergia proporcionada pela possibilidade de atuacao simultanea em vdrias frentes.

Com a editora se alimentando do sucesso das incursoes de seus personagens
no cinema (e vice-versa), posteriormente com a facilidade de promog¢ao em meios im-
pressos consagrados, e, mais recentemente, com a possibilidade de se utilizar multi-
plas midias simultaneamente em uma narrativa unificada, personagens como o Batman

tornaram-se contundentes exemplos do que pode ser realizado por essas corporagoes.

Way So SERIOUS?

Iniciado em Maio de 2007, mais de um ano antes da estreia do filme, a campa-
nha publicitaria de Batman: O Cavaleiro das Trevas tevee um complexo e gigantesco ARG,
seu grande diferencial. Embora as formas tradicionais de publicidade nao tenham sido
abandonadas, parte da campanha estava integrada com a narrativa desenvolvida no
ARG, a exemplo de posteres e trailers que guiavam as acgOes dos participantes do Jogo
de Realidade Alternada.

Um ARG deve proporcionar ao participante um drama interativo em ambiente

online e com pontuais tarefas presenciais (McGONIGAL, 2003), e oferecer uma expe-
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riéncia ladica e narrativa onde o mundo cotidiano e o ficcional se misturam e se alter-
nam (MONTOLA, 2009). Estruturalmente, um ARG caracteriza-se por sua natureza
transmidia, sendo narrativamente disperso em multiplos canais de midia, predomi-
nantemente aquelas que possam ser veiculadas através da internet.

Why So Serious? comegou como a maioria dos ARGs, ,na internete prosseguiu
com videos, mensagens telefonicas, enigmas em material impresso publicitario. Além
de diversos eventos presenciais nos quais os participantes foram estimulados e sairam
as ruas realizando tarefas especificas, como fazer passeatas, tirar fotos de si mesmos
fantasiados e procurar artefatos que continham informagoes sobre o universo do filme.
A historia do ARG antecipava elementos que seriam desenvolvidos no filme e servia
como um preladio para a trajetéria do personagem Harvey Dent, situando-se crono-
logicamente no momento em que ocorria sua campanha para promotor publico de
Gotham City.

A complexidade operacional encontrada em uma obra de grande porte como
Why So Serious? é explicada em parte, por caracteristicas inerentes aos ARGs enquanto
forma de expressao. E em parte por especificidades das relagdes entre o tema abordado
e escolhas feitas pelos produtores do filme e do ARG. Jogos de Realidade Alternada
sdao uma forma de expressao relativamente recente - remonta a 2001, com The Beast
(Microsoft, 2001)* - baseada em praticas transmidia que pressupdem uma nova légica
de mercado, que leva em conta mercados de nicho e cultura participativa, com usudrios
e consumidores com um papel mais ativo na promogao de ideias, marcas e produtos.

Assim, fazem-se necessarios produtores especializados e integrados ao contex-
to, como € o caso da 42 Entertainment, empresa especializada em entretenimento e mar-
keting digital. Ela foi criada por desenvolvedores de jogos que participaram da criagao
da primeira campanha considerada um ARG, o The Beas.

Além da necessidade de agentes especializados, o desenvolvimento do Why So
Serious? contou com o desafio extra de lidar com anseios de fas e do grupo Time-Warner
ao trabalhar com um personagem tao poderoso como Batman.

A popularidade da franquia abordada, com a imensa popularidade do perso-
nagem-chave e do universo ficcional que habita, explica a escolha dos desenvolvedores
do ARG de investirem mais em ag¢Oes coletivas, além da usual elaboragao de intrinca-
dos cédigos a serem decifrados por grupos de participantes em ambiente online.

Os participantes, por exemplo, promoveram passeatas pela candidatura do
personagem Harvey Dent para promotor publico de Gotham City. Eles também encon-

traram 22 pacotes com celulares supostamente plantados pelo personagem Coringaem

2 Campanha realizada para o filme Inteligéncia Artificial de Steven Spielberg
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cidades através dos Estados Unidos. Da mesma forma enviaram fotos de si mesmos fan-
tasiados de palhacos em diversas regides do globo, mobilizando milhares de pessoas
extremamente entusiasmadas por aquele tipo de experiéncia coletiva, demonstrando a
escala massiva que o ARG alcangou.

Tal escala de realizagao obviamente demanda um maior investimento da War-
ner Bros. em publicidade, visto que a operacao nas dimensdes de Why So Serious? tem
um acréscimo significativo em sua complexidade em rela¢do a Jogos de Realidade Al-
ternada mais modestos. Cada a¢ao deve ser preparada com a maior atengao possivel.
Equipes de apoio devem estar operantes e aptas a intervir ao menor sinal de problemas.
Além disso, tem-se todo o custo extra com material e servicos que, no caso especifico
de Why So Serious?, envolveu confec¢ao de materiais dos mais variados: aluguel de ser-
vicos de envio de mensagens telefénicas, projecao em grandes edificios em Chicago e
Nova Iorque, além do aluguel de um aviao preparado para emitir sinais de fumacga no
céu da cidade de San Diego.

Por outro lado, o sucesso do ARG enquanto extensao alternativa para a cam-
panha publicitaria do filme aparentemente nao pode ser contestado. O filme obteve
grande éxito de bilheteria e de critica, assim como o ARG - premiado em Cannes com
o Cyber Lions Grand Prix’, demonstrando a grande aceitacao também por parte de pro-

fissionais do ramo publicitario.

DILUICAO DA COMPLEXIDADE OPERACIONAL E ESTRUTURAL DOS ARGs

Tomando como premissa o fato de que usualmente a publicidade de um filme
dura em torno de trés meses, paralelamente a preparacao da distribuicdo, e que 60%
de sua verba ¢é utilizada durante a estreia (AUGROS, 2000), uma campanha como Why
So Serious? s pode ser enquadrada dentro de um novo paradigma nas relagoes entre
audiovisual e mercado. Tal quebra de paradigma esta diretamente ligada a nogao con-
temporanea de convergéencia cultural (JENKINS, 2008) que da énfase ao mercado de
nicho dos fas e a cultura participativa, cuja popularizacdo se deu apds uma série de im-
plementagdes que permitiram criacdo de contetido pelos proprios usudrios na internet,
comumente chamada web 2.0.

Em Why So Serious? tanto a comunidade de fas quanto a cultura participativa fo-
ram estimuladas de modo a causar a sinergia necessaria para que a campanha saisse do
habitual nicho de usudrios especializados. Um caminho para que um publico massivo

fosse diretamente atingido e os resultados da campanha se refletissem nas bilheterias.

3 <http:/www.boardsmag.com/articles/online/20090624/cyberlions.html>
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Com os resultados positivos obtidos nas bilheterias do filme, e 0os dados divul-
gados pela 42 Entertainment a respeito dos nimeros do ARG, seria natural imaginar que
a utilizagao de Jogos de Realidade Alternada tornar-se-ia lugar comum em Hollywood.
Entretanto, na pratica, isso nao se confirmou. Um ARG do tamanho e complexidade de
Why So Serious? nao voltou a ser realizado. Praticas transmidiasao incorporadas, po-
rém, de maneira menos intensa: os jogos de realidade alternada tém sua complexidade
diluida em a¢Oes mais pontuais e modestas, ou seja, os métodos mais tradicionais de
publicidade continuam sendo a regra.

Quando foi confirmada a continuacdo da franquia com a producdo de mais
um filme, fas e observadores em geral ficaram atentos para alguma movimentagao
que indicasse a realizagao de outro ARG como parte da campanha publicitaria para o
novo filme.

Com o langcamento programado para Julho de 2012, tudo levava a crer que a
campanha publicitaria que estava sendo desenvolvida para Dark Knight Rises (2012) se-
guiria os passos daquela desenvolvida para o filme anterior. Em maio de 2011, a primei-
ra imagem oficial do filme foi divulgada utilizando uma estratégia de marketing viral,
o que sugeria que outro ARG poderia estar comecando. Entretanto, as expectativas nao
se confirmaram, e, a despeito de uma modesta campanha “viral” iniciada em dezem-
bro de 2011, o esperado Jogo de Realidade Alternada nos moldes de Why So Serious? nao
foi realizado.

A campanha para o préximo filme do Batman pode ser um indicio dos possiveis
rumos que experiéncias do tipo irdo seguir. Iniciativas envolvendo marketing cruzado,
praticas transmidia e mobilizagao de fas ja fazem parte do cotidiano de conglomerados
de midia como a Time-Warner. Porém, o que se observa apds o sucesso de Why So Se-
rious?, € que o mercado estd se adaptando novamente a um contexto mais simplificado
que abarque um publico mais amplo. Reduzindo, assim, os risco econdmicos em foca-

lizar apenas uma fatia dos espectadores.

CoNSIDERACOES FINAIS

Duas questOes estao em pauta no presente artigo. Primeiramente, a no¢ao de
franquias de midias e signos serializados como emblemas alegdricos de corporacdes
que os produzem. E em seguida, a questao de uma tendéncia atual de simplificar a
estrutura dos ARGs, resultado de sua incorporacdo e consequente adequagao ao merca-
do. Em analises sobre o entretenimento contemporaneo e a tendéncia a serializagao da

narrativa, a pesquisadora Angela Ndalianis (2004 p. 55), apds analisar a légica alegdrica
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por trds da imponéncia arquitetonica e das esculturas encontradas em Versailles, formu-

la a seguinte hipdtese:

Impulsionadas por demandas de globalizacao e corporativismo multinacio-
nal, indudstrias de entretenimento tém légica econdmica, audiéncia, e uma
forma de alegoria do poder extremamente diferentes daquelas encontradas
em monarcas como Luis XIV. No entanto, a serializagao que se tornou parte
integrante da indtstria também funciona veiculo alegdrico: O signo serializa-
do (seja ele Batman, Lara Croft, ou Star Trek) também se torna um emblema
alegdrico do poder da corporagao que deu origem a ele (Time-Warner, Eidos
Interactive, e Paramount/Viacom, respectivamente, nos exemplos dados).

Tal hipdtese se confirma quando se observa como a maquina corporativa de
um grupo como o Time-Warner é colocada a servico de um personagem como Batman.
Ao mesmo tempo em que tal personagem, tal signo serializado, alimenta essa mesma
maquina criando um ciclo que se encerra e impulsiona o grupo a continuar reinvestin-
do e lucrando com um mesmo personagem. Nesse contexto, a realizagdo de uma expe-
riéncia como Why So Serious? tem sua funcao dentro da logica de mercado enquanto
uma tentativa de adequagao a uma demanda de consumo por uma forma diferente de
conteudo - que envolve as praticas transmidia. E, paralelamente, dada a possibilidade
de realizagao do mesmo dentro das dimensodes e complexidade destacadas, aponta que
a utilizacdo de um Jogo de Realidade Alternada possui também seu papel dentro da
construgao de um emblema alegdrico, composto numa dimensao mais ampla pelo pro-
prio signo serializado que é o Batman.

A segunda questao defende a ideia de uma dilui¢ao da complexidade dos Jogos
de Realidade Alternada como resultado de uma melhor adequacao de tais experiéncias
ao mercado. E fato que nas experiéncias similares que se seguiram a complexidade e
tamanho do Why So Serious? nao foram repetidos. Mas, o que poderia explicar esse mo-
vimento, dado o aparente incontestavel sucesso do ARG?

Em primeiro lugar, os niimeros apresentados pela 42 Entertainment como ar-
gumento para explicar o sucesso do case nao se sustentam a uma analise mais apro-
fundada. Em seus nimeros oficiais, a empresa contabiliza mais de 10 milhoes de par-
ticipantes em mais de 75 paises*. Em niimeros absolutos € provavel que estejam certos,
porém, a forma de contabilizacao desses nimeros revela claras inconsisténcias, visto
que o simples acesso a qualquer um dos mais de cem websites que foram utilizados
durante o ARG entra também na conta como participagao - ndao importando o nivel

de envolvimento desse participante, tampouco a frequéncia com que acompanhou os

4 Retirado de video promocional realizado pela empresa 42 Entertainment, disponivel em <http://www.youtube.
com/watch?v=1pd74It-yVo>
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acontecimentos. Em Jogos de Realidade Alternada existe um grande namerp de espec-
tadores ocasionais, muitas vezes de usudrios que sequer voltarao a acessar aqueles sites.
Os participantes que realmente fazem a diferenca em campanhas do tipo sao aqueles
mais dedicados, participantes ativos na construgao da experiéncia e futuros agentes na
geracao de publicidade gratuita para o filme. Assim, torna-se dificil a tarefa de traduzir
em numeros que nao sejam distorcidos uma experiéncia como o Why So Serious?.

Entdo, pode-se supor que os resultados alcancados em bilheteria justifiquem
a realizagcao de um ARG como Why So Serious?, porém, mesmo essa relagao direta de
causa e consequéncia nao joga totalmente a seu favor. E fato que Batman: O Cavaleiro
das Trevas obteve resultados impressionantes em bilheteria, entretanto, so a realizagao
do jogo de realidade aumenttada, obviamente, nao da conta de tal éxito comercial. Do
lancamento do filme de Nolan até o presente momento, seis filmes obtiveram melhores
resultados em bilheteria®’, sendo que nenhum deles realizou Jogos de Realidade Alter-
nada complexos e demorados como Why So Serious?.

Tais dados nao implicam numa crenga de fim dos ARGs ou algo do tipo, apenas
sugerem que tal forma de expressao também esta sujeita a logica do mercado. Sobre
essa logica, Octavio Ianni (2008) comenta que o capitalismo tem a forca de influenciar
diversas formas de organizacao sociais, trabalhistas e produtivas, estejam elas vincula-
das ou ao nao a ele. Essa dinamica se cria e recria continuamente, seja pelo desenvolvi-
mento extensivo ou intensivo. A exemplos das novas tecnologias tomam o lugar das tec-
nologias correntes, e podem tomar obsoletas outras mobiliza¢des de forca de trabalho.

Portanto, nao ¢ sendo como consequéncia natural dessa dinamica capitalista
que experiéncias como Jogos de Realidade Alternada estao sendo reconfiguradas de
modo a serem absorvidas pelas formas de producdo contemporaneas. Ao elencar os
pontos positivos de Why So Serious?, o pesquisador norte-americano Aaron Smith (2008)
elencou o que rege os ARGs:

* acapacidade de narrativas transmidia serem ideais para audiéncias fragmen-

tadas - o que aumentaria as chances dos antncios atingirem seu publico-alvo;

* o oferecimento de diversos pontos de entrada na histdria, expandindo o po-

tencial do marketing realizado;

* o envolvimento do publico que, ao perceberem seu papel ativo na experién-

cia que vivenciam, estabeleceriam lagos mais fortes com a marca, produto ou

personagem central da campanha ou historia.

5 Alice in Wonderland (Buena Vista, 2010), Pirates of the Caribbean: On Stranger Tides (Buena Vista, 2011), Toy
Story 3 (Buena Vista, 2010), Transformers: Dark of the Moon (Paramount (Dreamworks), 2011), Harry Potter and
the Deathly Hallows Part 2 (Warner Bros., 2011) e Avatar (Fox, 2009). Fonte Box Office Mojo, disponivel em <http://

www.boxofficemojo.com/alltime/world/>
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O que os conglomerados perceberam foi que poderiam obter os mesmos resul-
tados em termos financeiros e de envolvimento do publico com a marca sem campa-
nhas tao grandes ou complexas como as que envolvem ARGs. Assim, a complexidade
da experiéncia passa a ser diluida quando os conglomerados que detém os meios de
producao percebem que conseguem atingir os mesmos fins ao desenvolverem cam-
panhas mais pontuais que oferecam as mesmas recompensas que um ARG poderia

oferecer.
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