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RESUMO

Este trabalho analisa o uso dos Alternate Reality Games (ARGs) como ferramenta de
marketing musical, destacando como artistas internacionalmente de renome como
Linkin Park e Twenty One Pilots utilizaram essa estratégia para lancar albuns e engajar
fas. A pesquisa explora como os ARGs, ao mesclar narrativas transmidiaticas e
elementos da cultura de fas, promovem maior imersao nas obras e fortalecem a relagao
artista-publico. O estudo avalia seus resultados na gerag¢do de repercussdo e no aumento
das vendas de produtos mididticos, além de discutir seus beneficios e desafios no
cenario musical atual.

PALAVRAS-CHAVE: marketing musical; narrativa transmidia; cultura de f3s;
alternate reality games

CORPO DO TEXTO

O interesse pelos Alternate Reality Games (ARGs) como instrumento de
comunicagdo, engajamento e expressao artistica esta mais frequente nos ultimos anos e,
particularmente, os exemplos do Linkin Park e Twenty One Pilots, na qual a execugdo
dos ARGs foram bem-sucedidos, foram um marco inicial para a ideia desse projeto.
Assim, o trabalho investigou os ARGs ndo apenas como jogos, mas como experiéncias
imersivas que operam em varios niveis emocionais, transformando ouvintes em
participantes ativos, os chamados prosumers, ¢ lancamentos musicais em jornadas
interativas.

De acordo com Bonsignore et al. (2013), os ARGs s3o ferramentas
comunicacionais que usa uma narrativa transmididtica, ou seja, uma histdria na qual
evolui por meio de transmidiacdo, conforme apontava Jenkins (2008), com cada midia
desempenhando um papel tnico, assim como o tom usado deve ser algo que consiga
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para que cada meio de comunicagdo exer¢a o seu papel de forma eficiente e eficaz,
como um pedago de um enorme quebra-cabega que, isoladas, ndo fazem sentido, mas
juntas conseguem dar um significado muito maior para uma narrativa complexa. Para
entender uma narrativa transmididtica por completo, ¢ necessario primeiro compreender
os sentidos e conceitos do que ¢ convergéncia midiatica, um fendmeno que se trata da
convivéncia entre si de varios suportes midiaticos, criando assim uma interdependéncia
entre eles. Por conta disso, uma Narrativa Transmididtica pode ser entendida, em
sintese, como uma historia que possui diferentes suportes midiaticos, necessitando de
cada um deles para sua sustentagdo acontecer, mas nao impedindo do enredo ocorrer de
forma mais eficiente em um determinado pilar do que em outro, caso o criador da
histéria assim quiser. Jenkins aponta que, nos dias atuais, com todo o suporte
tecnologico, o consumidor esta cansado de repeti¢do e um conteudo que ¢ cansativo de
consumir, buscando sempre assim a inovag¢do ¢ novidade. De acordo com o autor,
embora "a infra-estrutura tecnoldgica esteja pronta, as perspectivas econdmicas sejam
promissoras e o publico esteja preparado, a inddstria ndo tem colaborado muito para a
producdo de experiéncias transmidiaticas atraentes. Mesmo nos conglomerados
midiaticos, existe uma agressiva competi¢do entre as unidades, em vez de colaboragio.
Muitos acreditam que uma maior coordenacdo entre as midias seja necessaria para
produzir contetidos transmidiaticos”

Nas ultimas duas décadas, ocorreu uma mudanga estrutural na forma como
consumimos, compartilhamos e nos relacionamos com produtos culturais. O surgimento
das redes sociais, plataformas de streaming, féruns colaborativos e novos dispositivos
tecnologicos, criou uma revolucdo na forma como o publico age perante esses
fenomenos mididticos, transformando consumidores em coprodutores e fas ndo mais
como figuras passivas, mas individuos ativos na elaboracdo de significados. Nesse novo
momento comunicacional, os ARGs surgem como um recurso para estreitar lagos, criar
narrativas complexas e conectar publicos em torno de experiéncias coletivas. Longe de
serem apenas ferramentas promocionais, essas narrativas representam uma forma
moderna de contar historias, adaptadas a logica da cultura participativa e a busca
constante por experiéncias significativas.

A metodologia utilizada para o trabalho foi a qualitativa, que foi usada para

focar na andlise aprofundada de estudos de caso através de uma larga revisdo
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bibliografica, que faz a conexdo entre autores dos campos da comunicacdo, cultura
digital, estudos de fas e game studies. O trajeto do texto permeou campanhas de ARGs
criadas por artistas como Linkin Park, Twenty One Pilots e Nine Inch Nails, cada qual
com estruturas narrativas distintas, porém com objetivos comuns: gerar engajamento,
oferecer uma experiéncia imersiva e ampliar o impacto simbolico de suas obras. Esses
casos foram examinados a luz de teorias como a convergéncia midiatica (Jenkins,
2008), inteligéncia coletiva (Lévy, 1999), recompensas intrinsecas ¢ imersdo em jogos
(McGonigal, 2011), além das teorias sobre cultura de fas de Duffett (2013), Chin (2010)
e Mittell (2009). As analises foram organizadas com base em categorias como narrativa,
participagdo, afetividade, impacto comercial e complexidade estrutural.

Os Alternate Reality Games tomam forma em histdrias que comegam em
trailers, continuam em redes sociais, se aprofundam em sites enigmaticos, ganham
pistas em videoclipes e até mesmo se materializam no mundo fisico, como em eventos
secretos e objetos entregues a fas. Para entender um ARG em sua totalidade, ¢ preciso
trabalhar em equipe para desevendar os mistérios ali escondidos. Desta forma, isso
transforma o consumidor em investigador e o lancamento de um produto midiatico em
uma verdadeira campanha narrativa que simula realidades paralelas, demandando
raciocinio, criatividade e colaboracao. Sobre isso, essa ldgica dialoga diretamente com a
proposta de Pierre Lévy (1999) quando ele menciona o conceito de inteligéncia coletiva,
segundo a qual o conhecimento ¢ compartilhado, distribuido e construido
colaborativamente. Em campanhas como a do ARG The Beast, desenvolvido para
promover o filme 1. 4. — Inteligéncia Artificial (2001), incontaveis jogadores ao redor do
mundo se uniram para desvendar enigmas complexos que exigiam desde conhecimento
musical até nogdes de criptografia e literatura. No campo da musica, essa mobilizagdo ¢
ainda mais intensa, pois parte de uma base afetiva ja consolidada: os fas. Essas
comunidades, como mostram os foéruns da Cloudmakers, Lostpedia e os subreddits
dedicados a bandas como Twenty One Pilots, operam como verdadeiros locais de
interpretacdo coletiva, onde teorias sdo formuladas, pistas sdo trocadas e significados
sdo produzidos em conjunto.

A teoria dos jogos, de acordo com McGonigal (2011), também ¢ crucial para
entender o apelo dos ARGs. Para a autora, jogos que oferecem recompensas intrinsecas

como desafio, prazer, reconhecimento e pertencimento sdo capazes de promover
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engajamento verdadeiro e duradouro. O ARG, nesse sentido, funciona como uma
metafora para a experiéncia humana: ¢ uma jornada com obstaculos, recompensas,
conexdes sociais e sentido. Em vez de oferecer apenas contetidos prontos, o Alternate
Reality Game convida o jogador a “viver a histéria”, tomando decisdes, explorando
possibilidades, se tornando parte de algo maior. Essa proposta esta diretamente alinhada
com a busca na atualidade por experiéncias culturais mais significativas, em que o
espectador seja também criador, e ndo apenas receptor.

No campo da musica, os ARGs tém potencial para transformar completamente a
forma como percebemos e nos conectamos com uma obra. O caso de Year Zero (2007),
da banda Nine Inch Nails, ¢ emblematico. O album foi lancado com uma complexa
campanha narrativa que envolvia sites conspiratorios, arquivos escondidos, telefonemas
misteriosos e eventos presenciais. Fas encontraram pendrives com musicas inéditas em
banheiros de shows, decodificaram espectrograma de uma cangdo com uma mensagem
escondida e participaram de a¢des encenadas como se fizessem parte de uma resisténcia
futurista. Esse tipo de campanha nao apenas divulgou o album, mas criou um universo
completo, expandindo o conceito da obra para além da musica.

Outro exemplo de destaque foi a campanha para o lancamento do album 7Trench
(2018), do Twenty One Pilots. Os fas foram introduzidos ao universo de DEMA, um
mundo distopico com personagens ficticios, cddigos ocultos em videos e mensagens
enigmadticas nas redes sociais. A narrativa, que continua até os dias atuais, envolvendo
teorias complexas, interpretacdes coletivas e engajamento continuo da comunidade. O
lancamento do album se tornou apenas uma parte de uma histéria muito maior, na qual
os fas eram protagonistas. Essa campanha mostra como os ARGs podem mudar o
consumo musical, transformando um simples langamento de album em algo muito
maior.

Essas experiéncias revelam a centralidade do “fa-detetive”, algo apontado por
Jason Mittell (2009), na dindmica dos ARGs. Deste modo, diferente do consumidor
tradicional, o fa-detetive ¢ ativo, investigativo e engajado. Ele busca pistas, monta
teorias, interage com outros fas e trabalha para construir interpretacdes coletivas. Sendo
assim, isso cria uma rede simbolica de reconhecimento e pertencimento, onde o saber ¢
compartilhado e a participacdo ¢ valorizada. Logo, em comunidades como os foruns do

Reddit, os wikis colaborativos e os grupos de Telegram, os fas desenvolvem nao apenas
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habilidades analiticas e investigativas, mas também lagos sociais profundos, recebem
recompensas pelo avango da “cacada” e comecam a construir o senso de que estdo
participando de algo muito maior que torna a experiéncia do ARG e, por consequéncia,
o lancamento do album do artista no qual ele ¢ fa, ainda mais significativa.

Da perspectiva do marketing, os resultados dos ARGs sdo altamente positivos.
Eles promovem buzz orgéanico, gerando um alto grau de engajamento emocional. Além
disso, fortalecem a imagem dos artistas, aumentam a fidelidade dos fas e impulsionam a
venda de produtos fisicos e digitais. A loégica do marketing de experiéncia, aqui, ¢
plenamente ativada: o publico ndo apenas consome, mas vivencia, compartilha e se
torna parte da narrativa.

Em conclusido, o projeto demonstra que os Alternate Reality Games representam
uma das estratégias mais imersivas e eficazes do marketing musical contemporaneo.
Eles expandem os limites da obra artistica, criam universos simbdlicos compartilhados e
colocam o fa no centro da experiéncia. Mais do que vender discos, os ARGs constroem
comunidades, promovem narrativas coletivas e estimulam experiéncias afetivas
duradouras. Em um mundo saturado de informacgdes e distragdes, oferecer ao publico a
oportunidade de fazer parte de uma histéria — de viver um enredo em vez de apenas
ouvi-lo — pode ser o diferencial decisivo para consolidar uma carreira artistica € manter
sua relevancia cultural. Os ARGs ndo sdo o futuro: sdo o presente de uma nova forma

de comunicar, entreter e transformar..
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