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Resumo

Este trabalho pretende analisar de que forma a internet, considerada
um ambiente ideal da reprodutibilidade de produtos culturais, pode ser
utilizada como ferramenta de divulgagao eficaz de contetidos cinemato-
grificos. Destacamos o uso da imagem na promoc¢ao do filme Batman:
o cavaleiro das trevas como estratégia de envolvimento do publico com
a obra, fazendo-o buscar as telas de cinema e ndo a cdpia da pelicula
disponibilizada na web. O objetivo do artigo € levantar alguns aspectos
da cibercultura, sob o ponto de vista do comportamento de consumo e
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como o internauta se relaciona com os contetidos cinematogréaficos na
rede.

Palavras-chave: Cibercultura. Cinema. Estratégia mercadolégica.
Copia ndo autorizada.

Introducao

O mercado apresenta tecnologias sedutoras: televisores com o dobro de
linhas de resolu¢do que estdvamos acostumados, aumentando a nitidez
da imagem, cores mais vivas, canais de dudio que garantem fazer-nos
sentir inseridos no filme. Algumas oferecem iluminacdo que ultrapassa
a moldura da fina televisao de LCD, prometendo uma experiéncia audi-
ovisual dnica.

Por outro lado, ainda no contexto mercadolégico, cresce o consumo
de videos com imagens de baixa resolu¢do, dada a necessidade de com-
pressdo do arquivo, seja pela limitagdo do suporte, como € o caso do
site de videos YouTube, seja para facilitar os processos de distribui¢do
de conteddo. Para ter acesso a este universo de imagens € simples: basta
estar conectado. Como qualquer informacao na rede, as imagens tam-
bém foram convertidas a linguagem bindria, uma espécie de “esperanto
digital” (SANTAELLA, 2003).

Nesse novo ambiente de conexdes, sdo estabelecidas ndo apenas no-
vas imagens, mas novas formas de nos relacionarmos com esses con-
teddos. Uma cultura prépria da rede € experimentada por internautas e
definida como cibercultura. Caracterizada como um “conjunto de téc-
nicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o cres-
cimento do ciberespaco” (LEVY, 1999: 17), a cibercultura evidencia a
idéia de que uma técnica s6 existe em um determinado contexto cultu-
ral. A diferenca, € que tal contexto nao pode mais ser incorporado a um
ambiente especifico, mas a um espaco que se denomina virtual.

Ainda em Lévy (1999: 47), entende-se que “€ virtual toda entidade
‘desterritorializada’, capaz de gerar diversas manifestacdes concretas
em diferentes momentos e locais determinados”. Se jd era compreensi-
vel que a cultura se relaciona com os instrumentos técnicos produzidos
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pelo homem, hoje podemos afirmar que hd uma cultura que sé € possi-
vel a partir da tecnologia.

Até entdo, a no¢do de cultura esteve associada a um territério espe-
cifico, um ambiente no qual era possivel reunir caracteristicas comuns
em uma definicdo de uma nacdo de um grupo especifico inserido em
uma determinada sociedade. Quando se fala em uma cultura virtual,
ou cibercultura, hd uma ruptura com a idéia inicial de territério, mas se
mantém a légica dos grupos sociais. Ainda que seus membros estejam
pulverizados em espagos distintos, hd uma identidade cultural do grupo,
um comportamento especifico, compartilhado e disseminado na rede.

A proposta deste trabalho é abordar um dos aspectos desse novo
comportamento: o compartilhamento de imagens, em especial de pro-
dutos cinematogréficos. Realizado muitas das vezes sem uma prévia
autorizagcdo de quem detém a propriedade intelectual da obra, destaca-
remos a questdo da pirataria de filmes, bem como uma estratégia merca-
dolégica desenvolvida para o recém-lancado Batman: o Cavaleiro das
Trevas.

1 Internauta consumidor: quando a obra vira
produto

Potencializada devido as caracteristicas da web, a reprodutibilidade ndo
se trata de um fenomeno recente. Também ndo estd associada apenas
a copia a partir da técnica inaugurada pela prensa de Gutenberg. Wal-
ter Benjamin (2008), em seu artigo A Obra de Arte na Epoca de Suas
Técnicas de Reproducdo destaca que “assistiu-se, em todos os tempos,
a discipulos copiarem obras de arte, a titulo de exercicio, os mestres
reproduzirem-nas a fim de garantir a sua difus@o e os falsarios imita-las
com o fim de extrair proveito material”.

A diferenca estd na associacdo com uma técnica que assegure um
maior volume de cOpias em espagos de tempo cada vez mais curtos. As-
sim foi com o surgimento da prensa, ainda que em seu inicio houvesse
a limitacdo da reproduc¢do das iluminuras. A cada desenvolvimento de
uma nova técnica, como a fotografia, o cinema, a televisdo, a relacdo
entre 0 homem e a imagem se modificava e tal mudanca vinha atrelada
a possibilidade da copia.

Assim como no periodo das discussdes de Benjamin, na atual so-
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ciedade a internet gerou um novo comportamento mediante o conheci-
mento da obra, possivel para muitos apenas a partir da cépia. Entre-
tanto, a distin¢do entre a obra e a cOpia ndo € mais o centro de debates e
sim, a relagd@o entre a obra e o seu valor de mercado. Contudo, questdes
como acesso a producdo cultural se mantém: vé-se na cOpia um ins-
trumento de disseminacao cultural aos que inicialmente nao poderiam
conhecé-la.

O livro adquire caréter de produto no século XVIII com o uso da
prensa. Entretanto, a no¢do de bem de consumo ndo se limitou ao meio
impresso, ja que as outras midias (e aqui destacamos o cinema) de-
monstraram grande potencial mercadolégico. Adorno (2002: 8) chegou
a afirmar que tanto o cinema quanto o radio “ndo tém mais necessidade
de serem empacotados como arte. A verdade de que nada sao além de
negocios lhe serve de ideologia. Esta deverd legitimar o lixo que produ-
zem de propoésito”.

Uma afirmag¢do pessimista, se levarmos em consideracdo que o ci-
nema conseguiu manter um status de arte, ainda que fique claro que
h4 uma larga producdo cinematogréfica de entretenimento, sem qual-
quer preocupacdo artistica, mas nem por isso abre mao de um valor
estético. Nao pretendemos discutir os aspectos artisticos das peliculas,
sendo suas caracteristicas mercadoldgica e industrial.

Entendemos que com a internet e, por meio desta, 0 aumento da re-
producdo ndo-autorizada, hd uma necessidade de se pensar estratégias
que assegurem a ida do internauta ao cinema. Mas quem ¢€ este inter-
nauta e como ele se relaciona com o conteido cinematografico?

No que se refere ao relacionamento com o conteido no ciberespaco,
Santaella (2007) nos traz uma definicao. Analisando os perfis de com-
portamento e cognicdo de grupos de internautas, considerando a “in-
timidade” que estes teriam com o instrumento técnico, a autora pdde
comprovar diferentes niveis de envolvimento do que ela chamou de lei-
tor imersivo. Este seria “um leitor em estado de prontidao, conectando-
se entre nds e nexos, num roteiro multilinear, multisseqiiencial e labi-
rintico que ele préprio ajudou a construir ao interagir com os nds entre
palavras, imagens, documentagdo, musicas, video etc” (SANTAELLA,
2007: 33).

A autora traz um aspecto que merece ser considerado: ainda que
a internet inspire a possibilidade de um usudrio participativo, capaz de
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gerar contetido para outros usudrios alimentando a rede, os niveis de ha-
bilidade variam, modificando também o envolvimento do usuario. Para
a nossa andlise, destacamos o leitor experto que seria alguém que “tran-
sita pela rede com familiaridade em fun¢do da representacdo mental
clara que tem da estrutura, da qualidade e das idiossincrasias dos meca-
nismos de navegacdo” (SANTAELLA, 2007: 66).

E este usudrio que geralmente realiza downloads de musica, filmes,
imagens e outros contetidos. Ao contrdrio do que espera o mercado, o
internauta ndo se sente constrangido em adquirir estes produtos, mesmo
sem autorizagdo. Cabral (2008) explica que o direito deve regular a
sociedade e organiza-la dentro daquilo que ela prépria caracteriza como
uma conduta certa ou errada. No caso do compartilhamento digital, este
principio ndo acontece, o que dificulta o cumprimento das leis de direito
autoral e propriedade intelectual no pais.

Outro aspecto que ndo parece muito claro € o que € ou ndo pirataria,
uma vez que a legislagdo brasileira ndo esclarece a questdo ao cidaddo,
apesar do termo ser largamente utilizado. Cabral (2008) observa que a
expressao pirataria é recorrente desde falsificacdo de remédios — um ato
que pode pdr em risco a saide e a vida de alguém — até um adolescente
que faca download de arquivos na internet. Caracteriza-los sob a mesma
conduta e ambos terem o mesmo tipo de penalidade criminal, seria,
portanto, irresponsavel.

Abrao (2007) questiona a reacdo do mercado frente a liberdade de
compartilhamento e distribui¢cao de bens culturais. Para a autora, a me-
lhor alternativa da industria teria sido aproveitar a estrutura desenvol-
vida por Shaw Fanning (criador do Napster) para “controlar o uso re-
gular das cOpias, reduzindo drasticamente os custos com distribui¢do”
e ndo aciond-lo judicialmente por ter explorado de maneira criativa um
novo ambiente no qual se pretende que todos os individuos estejam co-
nectados em um curto espago de tempo.

O impacto na industria de entretenimento da distribui¢do de con-
teddo por meio de sistemas ponto-a-ponto foi relevante. O portal de
noticias G1 (2008) traz dados da Associagdo Antipirataria Cinema e
Musica (APCM):

59% dos DVDs comercializados no pais ndo sdo originais
e, globalmente, os estidios de cinema perdem US$ 6,1 bilhoes
com a pirataria (US$ 1 bilhdo somente na América Latina). Os
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principais responsdveis por esse prejuizo sio a cépia de filmes
piratas (39%) e o download pela internet (38%).

Para levar os internautas ao cinema, atualmente € preciso mais do
que uma estratégia mercadoldgica convencional: os estidios estdo re-
correndo as novas linguagens e imagens que sdo capazes de mobilizar
pessoas em todo o mundo para uma experiéncia que ultrapassa o limite
das salas de cinema.

Outro aspecto que merece destaque sdao as nogdes de realidade e
virtualidade. Lévy (1999: 47) explica que apesar de trabalharmos estes
dois conceitos como opostos, tal utilizacdo ndo seria correta, uma vez
que ao virtual ndo faria oposicdo o real, mas o atual: “virtualidade e
atualidade sdo apenas dois modos diferentes da realidade”.

No caso deste trabalho, consideraremos a estratégia promocional do
filme Batman: o cavaleiro das trevas para constatar a realidade que ha
nas acOes produzidas para a pelicula, ainda que estas tenham a rede
como suporte. Falamos aqui de um grupo especifico que participou do
evento e, portanto, vamos caracterizd-los como uma comunidade vir-
tual, entendendo-a como um grupo de pessoas com interesse comum
que se une com um objetivo especifico. Lévy (1998: 20) explica:

Seus membros estao reunidos pelos mesmos nicleos de inte-
resses, pelos mesmos problemas: a geografia, contingente, nao é
mais nem um ponto de partida, nem uma coer¢ao. Apesar de “nao
presente”, essa comunidade estd repleta de paixdes e de projetos,
de conflitos e de amizades (...). A virtualizagdo reinventa uma
cultura ndmade, ndo por uma volta ao paleolitico nem as antigas
civilizacdes de pastores, mas fazendo surgir um meio de intera-
coes sociais onde as relagdes se reconfiguram com um minimo
de inércia.

Tais relacdes ndo podem ser analisadas como irreais. Elas existem,
sdo estabelecidos didlogos, ha o envolvimento de membros nesta nova
forma de se reagrupar. A diferenca, destacamos mais uma vez, é a des-
territorializacdo, a ndo presenca fisica, mas ha uma presenga no espaco
virtual, ainda que ndo seja atual (em alguns mecanismos em que nao ha
respostas imediatas). A carta e o e.mail seguem a mesma logica. O que
as difere € que no caso do meio virtual, estamos diante da copia, mas
isso ndo significa a irrealidade daquela mensagem.
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2 Batman na internet, nas ruas e s6 depois no cinema

Se levar o publico para longe dos monitores para ver um filme € tarefa
dificil, quando o farget dessa pelicula é predominantemente virtual, o
simples langcamento deve ser reconsiderado. A estratégia para compor
o clima do novo filme do Batman (julho, 2008) comecou em marco do
ano anterior ao seu lancamento oficial no cinema (MELLO, 2008).

Os estidios da Warner e a 42 Entertainment desenvolveram um
ARG (alternate reality game ou jogo de realidade alternativa) para en-
volver os internautas na busca de pistas sobre o que viria a ser Batman:
o cavaleiro das trevas'. Definidos como jogos “caracterizados por en-
volver os jogadores nas histdrias, encorajando-os a explorar a narrativa,
resolver os desafios e a interagir com as personagens do jogo” (WIKI-
PEDIA, 2008), os ARGs desenvolvem-se a partir de informacdes lan-
cadas em e.mails, sites, telefonemas e o envolvimento de outros meios
de comunicagao.

Transportando Gotham City para fora dos gibis e das telas de cinema
e inserindo-a no mundo virtual, sites com os personagens do filme fo-
ram desenvolvidos e traziam novas mensagens a cada participacao dos
internautas. Citemos como exemplo a suposta campanha para promotor
da cidade do Batman que prometia diminuir a criminalidade em Gotham

City:

HARVEY DENT | . -
NEEDS YOUR HELP TO
PAKE R TR A A The Dentmoblke
= : b may be coming
to your city!

Maut up wh tha
Derdmobde and ¥how
o wpport for changs!

ST COTHAM
TN ACTION

CLICE HERE FHOTOGHRARH UPLOAD YOUR g |

10 DOWNLOAD T 2 OR FILM YOUR IMAGES AND
" L " - LIEVT.T P

! Ndo vamos descrever toda a acdo, mas pontos especificos, apenas para esclarecer
a propor¢do que o ARG tomou e chegarmos aos questionamentos de nosso trabalho.
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Caracteristicamente uma pagina eleitoral, o sife também pedia o
apoio dos que acessavam na luta para a retomada da cidade. O con-
vite a interag¢do propiciava a cada nova etapa do ARG, a possibilidade
de o internauta se inserir na atmosfera do filme, levando-o a uma em-
patia com a pelicula que ainda estava longe de estrear. Personagem ja
conhecido dos fas dos quadrinhos, Harvey Dent adquire personalidade
por meio da acdo, que traz alguns elementos da trama, mas sem preju-
dicar a histéria.

Quem acessava podia ver o material da campanha, videos e até dis-
por sua foto como apoiador da campanha. Interessante destacar também
que foram desenvolvidos sites de servigos de Gotham City como o trans-
porte ferrovidrio e o cartério da cidade (MERIGO, 2008). As pessoas
tomaram conhecimento do site de maneira atrativa:

[a acdo] comegou com ligacdes vindas do nimero 1-000-
000-0000 para pessoas que participam do ARG, além de jor-
nalistas e blogueiros selecionados. Quem liga é o préprio Har-
vey Dent (com uma mensagem pré-gravada na voz do ator Aa-
ron Eckhart), pedindo apoio para combater a criminalidade em
Gotham City (MERIGO, 2008).

O Coringa (interpretado por Heath Ledger) também fora transpor-
tado ao mundo virtual. Conforme nos relata Mello (2008), pouco depois
da divulgacdo da campanha do promotor “um empregado de uma loja
de quadrinhos da Califérnia disse que entraram algumas pessoas na loja
e deixaram espalhadas por 14 cartas do Coringa, que estavam todas zo-
adas e traziam a mensagem ‘“IBelievelnHarveyDentToo” (eu também
acredito em Harvey Dent). Ao utilizar a mensagem como endereco na
web, podiamos ver a mesma pédgina da campanha de Harvey Dent, mas
com o “toque” do inimigo de Gotham City, o Coringa.

www.bocc.ubi.pt
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6/13 DENT MDREANY

g

O sarcastico comportamento da personagem foi sendo revelado pe-
las acdes e, mais tarde seu rosto apareceria, deixando claro que ndo se
tratava apenas de um Coringa bonachdo, mas um verdadeiro mestre na
arte de levantar questdes sobre a t€nue linha entre a sanidade e a loucura.

A primeira imagem do Coringa era desconcertante. Nao era mais
aquele palhacgo interpretado por Jack Nicholson (1989), sendo um so-
ciopata. A pintura do rosto destacava uma personalidade mais doentia,
capaz de jogos psicoldgicos mais complexos. Esta € sua marca, deixada
em todos os lugares por onde “passava” no mundo virtual e nas acdes
fora da internet. A deformidade da face ficava a mostra, como uma
espécie de provocagio? .

2 A imagem do Coringa foi mostrada pela primeira vez em maio de 2007, e em
janeiro do ano seguinte, o ator Heath Ledger morreria em seu apartamento apds uso
excessivo de drogas. Entretanto, no que se refere as acdes dos ARGs, estas continu-
aram, inicialmente com uma mudanga de foco para outros personagens, mas sempre
mantendo a idéia da presenga do Coringa.
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Para os que acompanhavam passo a passo as novidades, o impacto
com a nova imagem do Coringa ja transmitia sua nova mensagem. Bor-
bolla (2008) destaca que “a maquiagem representa bem mais alguém
que é completamente doido do que um tiozinho criminoso que tem
tempo pra ficar passando batom e péd de arroz na face, em frente ao
espelho”.

Esta aproximagao com uma possivel realidade — ao menos no campo
das identidades dos individuos — € uma das caracteristicas do filme. As-
sim como o Coringa € revisitado pelo diretor Christopher Nolan, o Bat-
man também o €: ndo se trata mais de um super-herdi essencialmente
bom, mas de alguém cheio de conflitos por sua condi¢do de justiceiro.

A estratégia mercadoldgica, no entanto, ndo se limitou aos espagos
virtuais. Foi a partir dele que se tornou possivel desenvolver os jogos
que foram realizados, mas alguns gamers buscaram pistas em espacos
comuns de suas cidades. Como ja destacamos, houve acdes por te-
lefone, boato (a partir da loja de quadrinhos na Califérnia) e também
verdadeiras mobilizagdes sociais ao redor do mundo.

O jogo chegou ao Brasil por meio do site Clown Travel Agency
(agéncia de viagens do palhaco, em uma alusdo ao Coringa). Ao re-
dor do mundo foram disponibilizados celulares e outros aderecos para
quem cumprisse a missdo de uma das etapas do ARG. Por este aparelho
telefonico, foram obtidas informacdes de acdes que seriam realizadas
em varias cidades do mundo, entre elas, Sdo Paulo (MELLO, 2008).

No site, a imagem que convidava pessoas ao redor do mundo era
simples: uma mala, com o adesivo de algumas bandeiras de na¢des do
mundo todo indicava onde aconteceriam 0s jogos.
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Levando internautas fantasiados de palhacos a uma busca pelas in-
termediacdes do Museu de Artes de Sdo Paulo (MASP), a saga termi-
nou com alguns deles indo para uma sala de cinema ver o novo trailer
do filme (MELLO, 2008), que em seguida foi disponibilizado em alta
defini¢c@o na rede. O envolvimento do publico teve seu retorno:

A expectativa gerada pelo filme fez com que muitas salas
abrissem as portas a meia-noite e exibissem o longa em salas lo-
tadas. Ap0s as primeiras exibicdes, "O Cavaleiro das Trevas"ja
tinha obtido valor recorde de US$ 18,5 milhdes em entradas,
muitas delas vendidas por meio de sites ILUSTRADA, 2008).

A internet, ambiente ideal para a reprodutibilidade ndo autorizada,
no caso de Batman, tornou-se um caminho para o envolvimento cole-
tivo, onde as imagens eram a forca motriz das acdes. H4 uma mudanca
de imagem marcante no Coringa, que apesar de se tratar do vildo da
histéria, no caso de Batman: o cavaleiro das trevas assume o papel
principal da trama.

O resultado reflete na forca de mobilizacdo de internautas ao re-
dor do mundo, que compartilhavam pistas e novidades pela rede, além
de sairem desse espaco e receberem informagdes por celulares e jogos
espalhados em pontos das cidades. A bilheteria também demonstra o
sucesso do ARG, destacando também a venda de ingressos ja pela in-
ternet, o que hd uma grande possibilidade de muitos jogadores terem
sido persuadidos a comprar o ingresso durante 0s jogos e as visistas aos
sites que compunham a estratégia de mercado da pelicula.

www.bocc.ubi.pt
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Consideracoes Finais

A estratégia mercadoldgica desenvolvida pela Warner em parceria com
a 42 Entertainment serve para reafirmar a idéia de Lévy (1999) de que
o virtual ndo se opde ao real, mas ao atual. A partir de imagens gera-
das virtualmente e mensagens transmitidas por meios de comunicagao,
Batman: o cavaleiro das trevas ocupou, no ambiente digital, espacos
dedicados a realidade.

Ao menos na rede, Gotham City existiu e tornou os internautas parte
dessa experiéncia de sair dos gibis. A preocupagdo em fazer nao ape-
nas uma pagina de promog¢ao do filme, mas uma cadeia de acdes de
envolvimento do publico demonstrou uma alternativa eficaz de retorno
as salas de cinema e uma possivel contencao de copias ndo-autorizadas
da pelicula.

A idéia de construir uma identidade da cidade, entre outras paginas,
com sites da estacdo ferrovidria ou da imprensa da cidade do homem-
morcego traz a mesma sensagdo de alguém visitar a pagina na web de
uma cidade ou pais que nunca esteve presente fisicamente, mas pode co-
nhecer por meio das redes hipertextuais, caracterizando assim, as ima-
gens como sendo de uma possivel realidade.

Ao mobilizar os proprios fas a se vestirem de palhacos e peram-
bularem por grandes cidades do mundo (as a¢des foram realizadas em
Sado Paulo, Hong Kong, Londres, Paris, além de cidades canadenses e
norte-americanas), consegue-se uma midia espontinea para o filme e
uma curiosidade sobre o que estd por vir nas telas do cinema.

Provoca-se o espirito do internauta por completo: suas habilidades
com a linguagem da rede, a curiosidade, o imediatismo e a identifica-
cdo que este possui com o universo das historias em quadrinhos. A
questdo da tecnologia e da qualidade das imagens também sdo convites
ao cinema: em sintonia com o publico, os videos promocionais foram
disponibilizados em alta defini¢dao, sem compressoes.

A prépria pelicula também traz essa mesma idéia. Como explica
matéria do portal de noticias G1 (2008), o diretor Nolan “filmou com
a tecnologia Imax mais avancada e em 70 milimetros. Ele disse que
demorou 15 anos para realizar o projeto e explicou que o uso da tec-
nologia permite que o filme seja visto em formato Imax 2D, ‘a melhor
qualidade ao alcance do cinema’’.
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Isto faz com que o internauta busque a melhor qualidade de ima-
gens do filme, que ndo pode ser encontrada nas copias ndo autorizadas,
geralmente com qualidade inferior ao original, dada a compressao do
arquivo. Além do fanatismo, o imediatismo também leva o leitor imer-
sivo ao cinema - ap6s mais de um ano de acdes no ciberespaco e fora
dele, o internauta ndo quer esperar uma possivel copia virtual; vai ao
cinema que também acaba sendo mais um evento, encontrando com
pessoas que conheceu durante o decorrer da acao.

Destacamos, portanto, que a cibercultura estabelece comportamen-
tos contraditérios em que 0s que navegam neste universo sao capazes
de tomar suas decisdes baseados no envolvimento. E claro que nio é
todo filme que pode trabalhar com estratégias dessa natureza e se fosse
algo comum ndo atrairia tanto.

O fato € que a internet € alimentada pelos usudrios, mas alimenta a
realidade destes na medida em que € utilizada de maneira criativa. O
internauta tem a no¢do de que sua experiéncia no ciberespaco € real.
Todavia, encontrar essa realidade fora da virtualidade, mas sem abrir
mao desta € provocativo o suficiente para envolvé-lo em uma estratégia
mercadoldgica. O uso de imagens considerando os aspectos desse novo
ambiente digital, portanto, apontam para as possibilidades do que se
espera dos novos discursos.
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