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percepcdes acerca do acordo ficcional da campanha da Nokia®.
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Resumo

A proposta deste artigo é fazer uma analise sobre os diferentes tipos de
percepgdes ocorridas na campanha “Perdi meu amor na balada”, da empresa de
telefonia Nokia, ocorrida em novembro de 2012. Buscamos discutir sobre o estatuto
ficcional e os acordos interacionais existentes entre a obra ficcional e o interator,
buscando enquadrar as diversas percepcBes que foram observadas em um
monitoramento de redes durante a execucdo da acdo. Acreditamos que tais percepgdes
possiveis, que variam desde o reconhecimentos dos codigos ficcionais ao sentimento de
“engano” deu-se, sobretudo, pelo suporte de veiculagdo da campanha, pois o ambiente
projeta uma significativa extensdo da visibilidade da ficcionalizacdo de si e da sua
dramaticidade, inerente aos processos interacionais.

Palavras-chave: Publicidade; Ciberpublicidade; Narrativas; Ficcionalizagao;
Redes Sociais.

1. Introducéo

No dia 10 de julho de 2012, um video havia se espalhado na rede. Tratava-se de
um video-depoimento em que Daniel Alcantara pedia a ajuda das pessoas para encontrar
Fernanda, uma garota que ele havia conhecido em uma casa noturna de Séo Paulo.
Apenas se apresentando como uma campanha publicitaria uma semana ap06s sua
primeira publicacao, “Perdi meu amor na balada”, da agéncia paulista NaJaca teve como
peca trés videos veiculados estritamente em uma pagina no Facebook em que a
narrativa se desenrolava. De inicio, a campanha mobilizou muitas pessoas, que aderiam

a sua pagina no Facebook, acreditando na historia contada sem saber que se tratava de

! Artigo apresentado no Eixo 3 — Comunicacéo Corporativa e Praticas de Producéo e Consumo Online do
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novembro de 2013.
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uma acdo publicitaria, pois todas as acdes envolvidas foram construidas em cima de
uma estética do real, com codigos hermenéuticos (BARTHES, 1992) que apontavam
para o estatuto ficcional da campanha. Contudo, muitos interatores ndo reconheceram
tais codigos e acreditaram na veracidade da acdo, sentindo-se lesionados quando a
mesma se apresentou como campanha publicitaria da Nokia, inclusive tendo o Conar
sido acionado por diversos interatores-consumidores insatisfeitos.

Buscamos, através deste artigo, discutir sobre o estatuto ficcional e os acordos
interacionais existentes entre a obra ficcional e o interator, a partir das contribuicdes de
Jean-Marie Schaeffer (1999), buscando enquadrar as diversas percepcGes que foram
observadas em um monitoramento de redes durante a execucdo da agdo. Acreditamos
que tais percepcbes possiveis, que variam desde o reconhecimentos dos codigos
ficcionais ao sentimento de “engano”, a que se refere Schaeffer, deu-se, sobretudo, pelo
suporte de veiculacdo da campanha, uma vez que nestes sites de redes sociais é possivel
perceber com mais evidéncia a ficcionalizacdo de si constituinte aos processos de
interacdo social.

Neste sentido, intenta-se adicionalmente perceber o “engano”, a partir de uma
percepcao oriunda do agente interacional ou do ponto de vista dos interlocutores, sob a
perspectiva relacional em si, na qual os codigos sdo fundamentais para a compreensao
da situacdo social, mas ndo ha a explicitacdo de um quadro ficcional. Ou seja, busca-se,
com base nos estudos de Erving Goffman e suas aplicacbes nas pesquisas
contemporaneas sobre interacdes em ambientes digitais, um entendimento das
construgdes e reconfiguracdes dos “quadros da experiéncia social” (GOFFMAN,2012),
por meio dos quais as relacdes e, neste caso, os lacos construidos online (RECUERO,
2009), sdo engendrados através de gerenciamentos muatuos de interpretacdes e

expectativas.

2. As diferentes percepcdes sobre a campanha

No decorrer da campanha, pudemos observar diversas opinides dos interatores,
que ora elogiavam a ousadia e inovagédo, ora criticavam, sentindo-se enganados pela

narrativa. Para realizarmos as diferentes percep¢des dos consumidores frente a esta
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campanha, nos baseamos no monitoramento de redes desenvolvido pela agéncia
Moringa Digital®.

As andlises foram coletadas ao final da campanha, durante 24 horas. Foram 5.439
mencdes sobre a campanha coletadas nas redes sociais, através de software brasileiro de
monitoramento pleno chamado Scup, criado pela empresa Direct Labs. Dentre as
mencdes coletadas, uma amostragem significativa de 50% foram analisadas, totalizando
2.972 mengdes. No polo emissor foram analisados homens e mulheres, veiculos de
comunicacdo e blogs especializados em comunicacdo, organizacdes e perfis falsos ou
blogs de humor. O publico feminino foi o responsavel pela maior parte das mencdes,
com 47,4% e 41% das mencdes foram do pablico masculino. Os perfis falsos e blogs de
humor ocuparam 7,3% das menc¢des enquanto as empresas de comunicacdo, sites
especializados, imprensa apenas 4,2%.

Os assuntos relacionados estavam enquadrados nas seguintes categorias:

e Matérias de veiculos de noticias e comentario de usuérios dos mesmos;
e Mengdes de satiras e parddias textuais e audiovisuais;
e Menc0es neutras sobre a promoc¢do ou mengdes sobre a empresa Nokia.

A partir deste monitoramento, foi possivel diagnosticar quatro comportamentos
possiveis:

O primeiro é considerado um comportamento positivo apoiando a agdo e
demonstrando defesa em relacdo aos argumentos da mesma. O segundo é uma
autocritica ou de ridicularizacdo sobre as pessoas que acreditaram na veracidade da
narrativa. E numa perspectiva negativa, mais duas posturas foram identificadas: um
sentimento de enganacdo sofrida e uma manifestacdo explicita contraria a empresa,
demonstrando negacdo em consumir algum outro produto fabricado pela Nokia.

Das 1.412 mulheres que mencionaram a campanha nos canais monitorados 57%
sentiram-se enganadas. Este sentimento foi verificado em 42% dos 1209 homens que
tiveram os comentéarios coletados. Segundo a empresa Moringa Digital,

“as mulheres se sentiram mais enganadas e chateadas com o desfecho
da acéo por terem se envolvido emocionalmente e se engajarem em
ajudar o Daniel mais do que os homens, sendo estes 0s que mais

* Monitoramento disponfvel em: http://www.slideshare.net/moringadigital/monitoramento-perdi-meu-amor-na-
balada. Acessado em 27 de julho de 2013.
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satirizaram a campanha de forma bem-humorada por meio de frases
que utilizavam ‘Perdi meu amor’ e algum complemento™.

Para complementacgdo desta analise realizada pela empresa, identificamos no site
de compartilhamento de videos, Youtube, satiras da campanha. Foram identificados 110
resultados com as palavras “perdi meu amor na balada”+sétira ou +comédia. Destes,
apenas 2 eram de autoras do sexo feminino. “Perdi meu Yoshi na balada”, “Perdi meu
avo na balada”, “Perdi meu amor na rodoviaria” sdao algumas das satiras encontradas
que possuem mais visualizagcBes do que o proprio video original da campanha. Tais
apropriacOes sdo parte de um fendbmeno da ciber-cultura-remix, segundo André Lemos
(2002), no qual a “liberagdo da emissdo, o principio em rede e a reconfiguracdo sio
consequéncias do potencial das tecnologias digitais para recombinar”. Vale ressaltar que
destas apropriacdes mididticas que tém se tornado um fendmeno cultural na
cibercultura, seguindo a visdo de Fontanella (2009) sobre o que consiste o digital trash,
a qualidade técnica, ou até mesmo a qualidade estética, ndo sdo atributos essenciais para
esta modalidade de ressignificacdo, sobretudo, parodiada ou satirizada. O que atribui 0
valor cultural a este fendbmeno estd muito mais voltado para a transgressdo dos polos
emissores para uma participagcdo prosumer, modificando e incorporando elementos
intertextuais compreendidos coletivamente para a composicdo midiatizada, criando
assim novos sentidos, ressignificando a producdo original. Com a popularizacdo de
novas tecnologias de comunicacdo e informacdo, juntamente com os principios de
colaboratividade inerente ao proprio sistema de rede, a “viabilizagdo de criar e poder
disponibilizar tais producges trouxe a criatividade amadoristica a tona no cenario digital
e deu passagem livre e ilimitada ao conceito de apropriacdo nesse contexto”
(BARBOSA; LIESENBERG, 2013, p. 16).

Das 2.972 mencgOes analisadas, foram dividas em categorias a partir de seu
conteudo, em positiva, negativa, neutra e mista. 65% das mencdes, ou seja, 1.922 das
referéncias foram neutras, sem utilizacdo de expressbes ou apenas com
compartilhamento dos videos. Em segundo lugar, as criticas foram evidenciadas com
506 mengdes, tanto de critica como de indignacdo por sentirem-se enganados pela
campanha. Foram coletadas ainda 366 mencdes positivas de elogios a acdo e 178

5N: . - . .
Disponivel no slide resultado do monitoramento realizado pela empresa em:
http://www.slideshare.net/moringadigital/monitoramento-perdi-meu-amor-na-balada
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menc¢des mistas, nas quais apontava—se 0s pontos fortes e fracos da campanha, conforme

ilustrado no grafico abaixo:

Mssto

Negativo
17%

lustracdo 1: gréfico adaptado a partir do monitoramento realizado pela empresa Moringa Digital

Das mencgdes coletadas, 6% eram provenientes do Twitter, devido ao
dinamismo e rapidez de propagacdo na rede, segundo a empresa Moringa Digital.
Mesmo o Facebook tendo sido escolhido pela agéncia que realizou a campanha como
plataforma principal para desdobramento da agdo, esta rede social obteve 39%° das
menc¢des coletadas, sendo este canal utilizado majoritariamente para 0s usuarios
expressarem suas opinides sobre a campanha. Apenas 1% das mencdes foram coletadas
a partir dos blogs e sites, “sendo esses os principais meios de divulgacdo do desfecho da
acdo”, de acordo com os diagnoésticos da Moringa Digital. A empresa ainda
diagnosticou uma forte presenca de comentarios neutros em todos os publicos

analisados.

6 . X s - x I -
A empresa adverte que tais resultados estdo sujeitos a configuracdo de privacidade dos usuérios do Facebook,
portanto sao suscetiveis de alteragdes nos resultados finais.
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Diante dos dados aqui apresentados, interessa-nos pensar sobre estas diferentes
percepgdes dos publicos que foram afetados pela ac¢éo. Partindo do principio de que a
campanha continha uma exploracdo do estatuto ficcional na composi¢cdo de sua
narrativa, defendemos que tais comportamentos diagnosticados fazem parte de uma
decodificacdo — ou falha da mesma — presente nos acordos ficcionais que deveriam ser

travados na relagdo com o universo ficcional, do qual exploraremos a seguir.

3. Acordo ficcional e decodificacdo hermenéutica

Segundo Jean-Marie Schaeffer, a ficcdo € uma forma de alcancar a 0 mundo

imaginario do sujeito interator:

Os meios da ficcdo sdo os mesmos que aqueles do fingimento, mas
seu objetivo é diferente. Estando dado que, do ponto de vista da
evolugdo biologica, as atividades de fingimento ‘sério’ precedem o
desenvolvimento das atividades de fingimento ludico e partilhado, é
sem davida permissivel ir mais longe e sustentar a hipétese de uma
relacdo genealdgica: os meios da ficcdo sdo tomados de empréstimo
ao fingimento. Se isto é assim, o estudo da especificidade da situacao
do fingimento ludico partilhado é assim suscetivel de nos esclarecer
sobre a génese filogenética da ficgdo, concebida como conquista
cultural da humanidade. (SCHAEFFER, 1999, 147/148).

Para Schaeffer, o fingimento ludico partilhado € inerente a prépria ficcdo e esta
condicionado aos processos cognitivos que permitem a decodificacdo das marcas
simbdlicas convencionadas enquanto ficcdo. Quando ndo ha& possibilidade de
decodificacdo destes elementos, ndo ha um fingimento ladico partilhado, mas um
engano causado pela extensdo de um quadro pragmatico que delimita o espaco no qual
operam-se as representacdes através dos elementos miméticos. Nossa pergunta recai
sobre esta questdo: Por que o fingimento Iudico que deveria ser partilhado ndo ocorreu
integralmente na campanha da Nokia? Para compreender este fenbmeno, continuaremos
nossa fundamentacdo a partir da concepcdo de acordo ficcional de Jean-Marie
Schaeffer.

Trazendo para o campo de analise algumas obras como a falsa biografia de
Marbot, o conto Le loup, e até mesmo o jogo Tomb Raider, Schaeffer busca

compreender o estatuto ficcional, sobretudo quando a mesma ultrapassa os limites
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ontoldgicos desta para além do acordo intersubjetivo tacito entre a obra e o interator,
através do qual firmam uma partilha de fingimento ludico instaurado através da mimese.
Definindo elementos que contribuiram para a condi¢do de “transbordamento ficcional”,
Schaeffer define quatro condicGes que permitiram que o acordo ficcional tenha sido
suspenso. S&o eles: o contexto autoral, os paratextos, a mimese formal e a contaminacgéo
do universo histérico pelo universo ficcional.

Para Schaeffer, no contexto autoral reside ndo apenas as experiéncias
anteriores do lugar de fala do autor, mas também, o desafio do mesmo em reduzir o
estatuto ficcional das entidades apresentadas como real. Os elementos paratextuais estdo
a servico da fantasia e corroboram para o efeito de real provocado pela mimese formal.
Esta diz respeito as demarcacgdes de géneros textuais que estdo sujeitas as competéncias
cognitivas atentivas e perceptivas da atividade espectatorial. Esta ilusdo mimética,
segundo Schaeffer, estaria presa a propria variante “perversa do que ¢ comumente
chamado de circulo hermenéutico”, ou seja, a concepgdo da compreensio da totalidade
textual através de suas marcas semanticas que ressaltam o carater mimético.

Video-depoimentos, imagens de si, relatos do cotidiano, entre outras
experimentacdes estéticas fazem parte deste processo de descentralizacdo da autoria
propiciada pela popularizagdo das novas tecnologias. Neste sentido, o contexto autoral
das imagens amadoras que proliferam as redes, ao utilizar uma estética do real inerente
ao formato documental legitima a condicdo de veracidade das producdes ficcionais que
utilizam da mesma gramatica. Tias producbes audiovisuais ficcionais tém como
proposta simular a propria realidade, produzindo assim, uma pedagogia do real,
segundo Beatriz Jaguaribe (2010). Segundo Paula Sibilia (2008), para que esta noc¢ao de
real seja reconhecida como tal é necesséaria a sua representacdo atraves de recursos
midiaticos, a fim de legitimar suas ficcGes enquanto retratos da realidade. Esta fluidez
de fronteiras que demarcam a realidade da ficcionalidade & uma caracteristica da
sociedade contemporanea, marcada pelo gosto pela afetacdo diante de simulacros e
simulacbes de espetacularizagdes do hiper-realismo moderno (ECO, 1984;
LIPOVETSKY, SERROQOY, 2009; BAUDRILLARD, 1991; BARTHES, 2004).

Neste processo de ficcionalizacdo do real e de popularizagdo do formato
documental em videos amadores que proliferam na internet, o contexto autoral é

desconstruido e o polo de enunciacdo descentralizado para e por muitos agentes. Se
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deparar com imagens dep0|mentos amadoras pelas redes deixa o interator a mercé de
sua propria aposta na credibilidade de sua veracidade, que ndo mais estaria
condicionada a uma estética especifica, mas a outros elementos que delineardo sua
percepcao sobre a condicdo de real ou de simulacral das imagens apresentadas. Esta
desconstrucéo do contexto autoral culminou no engano dos interatores diante dos videos
em formato de depoimento na campanha “Perdi meu amor na balada”. Contudo, havia
outros elementos estéticos que indicavam a situacdo simulacral dos videos em questéo:
a qualidade imagética a fala do sujeito ndo pertencem ao conjunto tradicionalmente
amador. No primeiro video, langado no dia 10 de abril de 2012, o personagem Daniel
faz 0 apelo aos internautas’. Em close, a imagem do rosto de Daniel em primeiro plano,
aparentemente sentado em um bar, deixa embacado o fundo urbano. Sua fala é pausada,
porém objetiva. Os sons de fundo, por sua clareza, apresentam a existéncia de uma
microfonia para captacdo da sonoridade externa, assim como da propria voz de Daniel.

Tais elementos, apesar de apresentarem o estatuto simulacral de realidade, sdo os
elementos paratextuais que possibilitam o engano por tratar-se de uma tentativa de
mimese formal dos espacos urbanos, mesmo que videos depoimentais, quando
implicam em uma confissdo sentimental, sdo realizados por suas webcams, em zonas de
conforto, como quartos de suas residéncias e ndo em um espaco publico. Outro
elemento paratextual é o redirecionamento para a pagina do Facebook de Daniel
Alcantara, o préprio ator da campanha®. Ter se apropriado da identidade do ator para
compor o personagem (homdnimo) nos leva a refletir sobre o terceiro elemento capaz
de transgredir a obra para além do estatuto ficcional, segundo Jean-Marie Schaeffer.
Chamando de “contamina¢do do mundo historico no mundo ficcional”, este fendmeno
ocorre através de estratégias semanticas que utilizam personagens histéricos ou
acontecimentos factuais para a construcdo de universos ficcionais através de elementos

referenciais geograficos, temporais e etc. Dentre os elementos citados, este ultimo é o

’ Nos demais videos, os efeitos técnicos demonstram claramente a ficcionalidade da a¢do. Cortes bem trabalhados,
fade in e fade out, jogos de cAmera sdo 0s elementos estéticos que aparecem nos videos que um simples olhar atentivo
ja os reconheceria sua gramatica de dominio profissional.

8 Muitos usuarios passaram a suspeitar da ficcionalidade da narrativa quando passaram a publicar antincios pagos
para promover a pagina, em nome de Daniel & procura de Fernanda. Tal conduta implicou em quebra da possibilidade
de engano e mais um dos elementos possivel para legitimagdo do acordo ficcional. Como exemplo desta
decodificacdo presente na percepcdo do estatuto ficcional da campanha, citamos alguns blogs onde o assunto de
promogdo em formato de anincio no Facebook fora citado: http://101socialmedia.wordpress.com/2012/07/16/perdi-
meu-amor-na-balada/, http://www.social41.com/cases/perdi-meu-amor-na-balada-storytelling-planejamento/, entre
outras.
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elemento estratégico semantlco que exerce maior influéncia direta sobre a diegese. A
este encontro, a campanha se utilizou do nome de uma casa noturna que existe
realmente para compor sua trama ficcional, a Casa 92, localizada em Sdo Paulo e uma
loja onde realmente havia uma Fernanda trabalhando, porém ndo era a personagem em
questao.

E possivel entender, ainda, as diferentes percepcbes acerca da estratégia
comunicativa da Nokia sob o viés interacional. Neste caso, exclui-se aqui as regras e
definicbes que permeiam a narrativa ficcional para debrucar-se sobre as dindmicas da
vida social em rede. Neste caso, ressalta-se, a performatizacdo ainda € vista como
fundamental, uma vez que serve a definigdo de si e a situacdo social que se estabelece
ali, mas ndo é percebida como um género discursivo no qual se adentra ou nao.

Erving Goffman admite a dramaticidade como um alicerce da vida social
cotidiana, aquilo que liga estruturalmente os processos comuns de interacdo entre
individuos. Partindo dessa perspectiva, intenta-se perceber as relagdes construidas entre
a marca e os individuos ndo a partir de um determinado lago de associagdo, no qual a
conexdo entre os dois interagentes se da no plano do pertencimento (BREIGER, 1974).
Aqui, entende-se que as interacGes acontecem sob o alicerce dos lacos relacionais de
fato, sendo os dois elementos ligados por meio de uma rede social.

Nesse sentido, segundo Goffman, todos os encontros sociais envolvem certos
padrdes de comportamento que definem as situacles e as interpretacdes dos sujeitos
sobre as mesmas. Os atores, portanto, assumem sempre, de forma voluntéaria ou néo,
uma linha de acdo que sugere uma compreensao do que esta acontecendo, mas ndo da

conta de restringir as expectativas e leituras da plateia.

N&o importa que a pessoa pretenda assumir uma linha ou néo, ela
sempre o fard na préatica. Os outros participantes pressuporao que ela
assumiu uma posi¢do mais ou menos voluntariamente, de forma que se
ela quiser ser capaz de lidar coma resposta deles a ela, ela precisara
levar em consideragdo a impressdo que eles possivelmente formaram
sobre ela (GOFFMAN, 2011, p.13).

Dentro dessa perspectiva, George Mead (1969) afirma que o outro € essencial
até mesmo para a construcdo da propria nocdo de self do individuo, ndo somente da

situacdo interacional que se produz no seio da sociedade. Ou seja, o grupo social no
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qual o ator se insere conflgura-se como um todo organizado de experiéncias e atitudes
que delimitam o campo simbdlico através do qual o sujeito se constroi. E preciso,
portanto, ter consciéncia do lugar que ocupa e deste “outro generalizado” que define os

limites interpretativos do comportamento social.

Somente a medida que cada um adota as atitudes do grupo social
organizado ao qual pertence em prol de uma ativoidade social
cooperativa e organizada, ou de um conjunto dessas atividades nas
quais o grupo esta envolvido, é que ele efetivamente desenvolve um
self completo ou possui um tipo de self completo que desenvolveu
(MEAD, 1969, p. 172).

Nesse sentido, percebe-se que a Nokia, ao inserir-se no ambiente dos sites de
redes sociais (RECUERO, 2009), buscou adentrar naquele universo proposto de
interacdes fluidas e n&o-lineares (LEMOS, 2008), no qual predominam processos
relacionais dindmicos e envoltos em entretenimento e cooperacdao. Compreendendo o
ambiente e seus ditames normativos, entretanto, desviou-se das expectativas
interpretativas dos sujeitos que ali interagem, escapando de uma construcao coerente do
seu self enquanto ator que ali se propde colocar. Além disso, pode-se dizer, optou por
negligenciar, - ou até mesmo fez uso deles com o objetivo de criar uma maquinacgao
(GOFFMAN, 2012) - os modelos de esquemas primarios que ja se estabelecem nestes
ambientes e ajudam a contextualizar as intencdes comportamentais empreendidas ali.

De acordo com Goffman, o reconhecimento de uma situagéo social envolve
esquemas de interpretacdo designados primarios que preparam para 0 sentido do
acontecimento e delimitam, de certa forma, a resposta aos estimulos propostos. “Alguns
sdo claramente apresentaveis como um sistema de entidades, postulados e regras; outros
- na verdade, a maioria - parecem ndo possuir nenhuma forma articulada aparente,
fornecendo-nos apenas uma tradigdo de compreensao, uma abordagem, uma perspectiva
(GOFFMAN, 2012, p. 45).

Compreender estes quadros, portanto, € o primeiro passo para oferecer o inicio
de um laco interacional, uma vez que estabelece o ponto de partida interpretativo das
relagcBes sociais dispostas a construir. A partir deste entendimento, pode-se optar por
empreender o que Goffman chama de “tons ou tonaliza¢des” ou, como parece ser o caso

da situagdo estudada aqui, as “tramas e maquinacdes”, que se estabelecem como uma
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transformacéo intencional do quadro com o intuito de induzir a plateia a criar uma falsa
convicgao da experiéncia social.

A diferenca fundamental entre a tonalizacdo e a maquinagdo reside na
consciéncia de todos os interagentes a respeito da transformacao do enquadramento. No
caso da tonalizagdo, “espera-se que 0S participantes na atividade saibam e reconhecam
abertamente que estd em curso uma alteracdo sistematica, alteracdo esta que
reconstituird radicalmente aquilo que para eles estd ocorrendo (GOFFMAN, 2012, p.
73). Perceber a estratégia da Nokia como uma tonalizac¢do do quadro seria conceber que
ficara evidente a intencdo da ficcionalizagdo, numa tentativa de reapropriacdo de uma
situacéo tradicionalmente compreendida como um processo que envolvia certas atitudes
e expectativas. No entanto, a partir da predominancia de percepc¢des negativas acerca da
estratégia por parte dos interlocutores, percebe-se que ndo havia essa anuéncia
interacional, revelando que a falta do reconhecimento comum foi exatamente o ponto
chave da proposta estratégica, com o intuito de direcionar a plateia a uma situacéo que
se revela diferente ao final da sua construgdo. “Observe-se que, para 0s participantes de
um engano, aquilo que esta ocorrendo € uma maquinacdo; para aqueles que sdo
enredados, o que esta ocorrendo é aquilo que esta sendo maquinado. A borda do quadro
¢ uma armagdo, mas apenas os maquinadores o sabem” (GOFFMAN, 2012, p. 120).
Construida a maquinacao, esta pode ser percebida como benigna ou de caréater
exploratdrio, e esta definicdo cabe, em grande medida, a compreensao daquele que foi

inserido na situacdo sem o seu prévio conhecimento.

4. Consideracdes finais

Desde o inicio da campanha, véarios elementos foram apresentados para o
interator informando de forma sutil a ficcionalidade da acdo. Como citado
anteriormente, a qualidade técnica e estética no primeiro video, o foco, a clareza das
sonoridades urbanas captadas, o tom de fala, e o local onde o video fora filmado eram
elementos paratextuais que apresentavam o estatuto ficcional da campanha. No segundo
video a quebra sobre a possibilidade de engano tornou-se mais aparente. Transeuntes
comuns, propositalmente desfocados para que o0 personagem central ficasse em
evidéncia, passavam e olhavam atentamente para o que estava acontecendo, indicando a

presenca de um aparato tecnologico de maior porte do que uma camera portatil como
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sugere o contexto, assim como um musico tocando um trompete apds decepcdo do
personagens sao sinalizacdes de que se tratava de uma fic¢do. J& no terceiro video, se
apresentando como um filme e ndo mais como depoimentos, produzido com mistura de
imagens subjetivas e planos diversos apresenta detalhes da narrativa, como o retrato
falado que figurava a capa do Facebook da acdo e como 0 personagem encontrou
Fernanda, através da colaboracdo de um internauta-ator que estava presente no dia na
Casa 92 e coincidentemente fotografou a Fernanda entregando o papel com o telefone
para Daniel. Como sua camera, da Nokia, possuia uma resolucéo incrivel, fora possivel
ampliar a imagem do papel até conseguir ler o nimero registrado.

O desfecho da campanha foi uma agdo movida por dez consumidores no
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar), por sentirem-se
lesados, ja que a acdo ndo estava identificada desde o inicio como publicidade. O Conar
iniciou uma investigacdo sobre o caso com base no artigo 9° do codigo de
autorregulamentacdo publicitéaria, no qual afirma que toda campanha publicitéaria deve
ser ostensiva e necessariamente identificada como propaganda. Foi utilizado, também, o
artigo 23°, no qual afirma que "os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar
da confianca do consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento
e ndo se beneficiar de sua credulidade™.

Segundo a Revista Veja’, a empresa Nokia defendeu-se das acusacdes
alegando que “a acdo era de marketing viral, uma técnica de comunicagdo legitima e
aceitavel, e que os filmes foram criados especificamente para a internet, respeitando as
caracteristicas de comunicacdo direta com o consumidor que o meio permite”. Ainda,
em sua defesa, argumentou que os dois videos da campanha foram teasers do terceiro,
que apresentou-se plenamente como filme publicitario. Assim sendo, o objetivo dos
dois primeiros videos, de acordo com a marca, seria gerar curiosidade e expectativa no
publico para a veiculacdo do ultimo video, este sim, carro-chefe da campanha.

Entender, portanto, como uma brincadeira que ndo atenta contra seus
interesses é admitir que o engano aconteceu com fins de entretenimento, cabendo ao
interlocutor o agir em resposta com “bom humor”. Considerando aqui que foram
acionadas questdes legais da campanha, nota-se que a estratégia comunicacional foi

entendida como exploratoria, que consiste em “uma parte enredando outros numa

® http://veja.abril.com.br/noticia/economia/nokia-vence-caso-perdi-meu-amor-na-balada-no-conar
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constru¢do que ¢ claramente host11 a seus interesses privados, definindo aqui ‘interesses
privados’ como o faria a comunidade” (GOFFMAN, 2012, p. 142). Nesse sentido, a
Nokia negligenciou os interesses daqueles com os quais interagiu para atingir 0s seus
proprios interesses comerciais, de divulgacdo do produto, trazendo a percepcdo de
prejuizo moral a sua plateia.

Dentro dessa perspectiva, parte-se do entendimento destes pressupostos para
elencar possiveis construgdes interpretativas e estratégicas da interacdo proposta pela
Nokia: compreendendo a partir de uma tonalizacdo do quadro, pode-se afirmar que as
estratégias semanticas envolvidas na contaminacdo do universo ficcional pelo universo
historico, como visto por Schaeffer, foram construidas a partir de uma interpretagédo
unilateral, desprezando as inimeras possibilidades significativas de um discurso envolto
em dindmicas de sociabilidade; j& perceber a comunicacdo a partir da ideia de
maquinacdo € admitir a intencdo do engano - benigno, de boa-fé ou ndo - para a
satisfacdo dos resultados pretendidos. Neste caso, € preciso ter consciéncia da relativa
imprevisibilidade das interpretacGes e respostas comportamentais dos individuos que
foram envolvidos sem a consciéncia da real situacdo empreendida.

Pode-se afirmar segundo esta perspectiva, portanto, que a ficcionalizacdo de si,
ou a dramaturgia social inerente as relagdes humanas, ndo contém em si a problematica
necessaria ao entendimento destes desvios interacionais ocorridos entre a marca Nokia
enguanto sujeito, ator social e seus publicos no ambiente online. De acordo com 0s
pressupostos interacionais de Goffman, todo e qualquer lagco social, fraco ou forte,
fluido ou perene, estd envolvido em dramaticidade de ambas as partes. Cada um
constroi a sua fachada social (GOFFMAN, 1985) com vistas a delimitacdo da situacdo
em que se encontram, contextualizando 0s comportamentos e atitudes que
tradicionalmente devem ser empreendidos. No entanto, esta dramaticidade da vida
cotidiana envolve certas normas interacionais que devem ser consideradas para que
todos entrem no jogo da representacdo (RIBEIRO, 2003) de forma cumplice,
representando os papeis que fundamentam as dinamicas relacionais da ocasiao.

Assim, engendrar uma maquinagdo intencional buscando dissimular uma
fachada com o intuito de manipular a diregdo interpretativa da plateia para o erro é,
também, uma estratégia legitima da interacdo social, mas que adquire especificidades
relacionadas as consequéncias da percepcdo do outro sobre as intencdes daquele
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operador da trama. Mesmo admltlndo caracteristicas mais maledveis de interacdo em
relacdo aos lacos fracos (RECUERO, 2009) que envolvem a relagdo marca-individuo no
ambiente online, é claro que estes lagcos também obedecem a certas regras significantes
que fundamentam os quadros primarios das situacfes dispostas. Ou seja, um dos
elementos mais elementares da construcdo de uma interacdo social € a identificacdo do
lugar de fala do interlocutor. Saber com quem se fala faz parte do modelo de
enquadramento social primario que da a base de qualquer padrdo comportamental.

Nesse sentido a Nokia, portanto, provocou uma brusca ruptura deste quadro.
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