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Resumo

Esse artigo propde reflexdes acerca das respostas dissonantes da audiéncia frente as estratégias publicitarias que
incorrem em situacoes de falta de transparéncia ou incoeréncia discursiva, constituindo um efeito enganoso. Para isso,
um estudo de caso serd analisado —reality show “Cabelo Pantene— pelos principios da semiética de linha francesa
a partir dos estudos greimasianos —tematizacdo, figurativizacdo e categoria de pessoa- e landowskiano—
regimes de interacdo tais como programacgdo, manipulacdo, ajustamento e acidente. A postura de contestacdo
do publico no ambiente digital, relacionada ao acidente, e seu significativo alcance revela um cenario desafiador para
as marcas no fluxo comunicacional da contemporaneidade.

Palavras chave: conteldo de marca, hibridizacdo publicitéria, regimes interacionais, transmidiacéo.

Abstract

This article advances a few reflections on deviating responses from the audience to non-transparent, incoherent or
otherwise deceptive advertsing strategies. To do so, we will study the case of the reality show Cabelo Pantene (literally,
Pantene Hair) according to principles of French semiotics. We will employ a few Greimasian ideas — thematization,
figurativization and person category — as well as Landowski's interaction regimes — programming, manipulation,
adjustment, and accident. We will see that the public’'s more combative stance on digital platforms posits a new
challenge for brands in the current communication environment.

Key words: Branded Content, Advertising Hybridization, Interactive Regimes, Transmediation.
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1. Introducéo

Na contemporaneidade, estamos acompanhando uma reconfiguracdo do cenéario comunicacional. E
possivel identificarmos mudangas na forma como os individuos se relacionam entre si, como interagem
com as plataformas midiaticas e, principalmente, como pleiteiam didlogos com as marcas.

E nesse sentido, conseguimos identificar transformacdes relacionadas as diferentes fases da
atividade publicitaria — desde a producdo de formatos cada vez mais inventivos, passando por formas de
divulgagdo/circulagdo pautadas por uma maior interatividade em multiplas plataformas até
monitoramento de reaces da audiéncia em tempo real. Esses processos, por sua vez, estdo diretamente
vinculados a trés importantes fendmenos: a hibridizacdo da publicidade, a transmidiacdo dos contetdos
persuasivos e, consequentemente, aos distintos regimes de interacdo possiveis entre anunciante e publico-
alvo.

De forma geral, a hibridizacdo publicitaria pode ser entendida como o entrelacamento entre os

esforcos suasorios e os atrativos do entretenimento, ancorados pela tecnologia, a exemplo da proposta
conhecida MVV - Madison, Vine & Valley - em referéncia aos enderecos das trés industrias (Donaton, 2007:
36). Segundo essa compreensdo, os conteldos e ac¢des institucionais deveriam contar com os elementos
persuasivos, entretiveis e interativos como premissas para envolver positivamente seus destinatarios.
As materializacdes dessa proposta ficaram mundialmente conhecidas como estratégias de Branded
Content (Conteldo de Marca) e possuem como importante premissa o oferecimento de um contetdo
original, seja diversional e/ou informativo, para ser sorvido pela audiéncia. Nosso objeto de estudo, o
reality show produzido pela Pantene, estratégia que sera analisada posteriormente, constitui um Contetdo
de Marca Audiovisual, tendo em vista que sua materialidade combina imagem e som em episédios
veiculados na televisao e no Youtube.

De forma especifica, podemos descrever esse tipo de hibridizacdo com a proposi¢do do termo
publicidade hibrida ao elencar quatro elementos constituintes de sua natureza, tais como persuasdo -
discurso persuasivo diluido na narrativa, mas sem desconsiderar seu carater de convencimento;
entretenimento - produto mididtico dotado de diversdo para ampliacdo do repertério cultural da
audiéncia, bem como movimentacdo da industria de lazer; /nteracdo - capacidade de mediacdo do
contelido que estad sendo ofertado por meio de mecanismos de agdo entre emissores e receptores; e
compartilhamento - material dotado de alta probabilidade de recomendacédo a partir da vivéncia de uma
experiéncia positiva, (Covaleski, 2010: 24). Diferentes autores também investigam essa complexificacdo da
abordagem publicitaria (Lomas, 1996; Wolf, 1999; Blessa, 2006; Carrascoza, 2008; Gracioso, 2010; Casaqui,
2011; Atem et al., 2014; Perez, 2015).

Ja a transmidiacdo, segundo relevante fendmeno observado no atual cenario comunicacional, pode
ser compreendida como um modelo de produgdo da industria midiatica orientado pela distribuicdo em
distintas plataformas tecnoldgicas de conteldos associados entre si e cuja articulagdo depende do
engajamento proposto ao consumidor, (Fechine, 2017: 12). Nesse tipo de estratégia, uma midia de
referéncia serve de norte para a apresentacdo de determinado universo discursivo e consequente
construcdo de sentido partilhado entre as instancias de produgao e recepgdo, numa logica “englobante e
englobado”, ao fazer uma analogia a articulacdo do todo - o universo - com as partes que o constituem.
Assim como a autora, esse entendimento sobre a articulagcdo entre plataformas é compartilhado por outros
autores (Scolari, 2008; Jenkins, 2009; Ciaco, 2013).

Nesse sentido, é importante ressaltarmos que essa midia ou canal de referéncia pode variar de
acordo com as especificidades de cada estratégia, trata-se do conteldo que ird direcionar ou acionar o
comportamento participativo da audiéncia ao longo da agédo — pode ser desde o conteldo idealizado para
a televisdo, como aconteceu no caso do reality show "Cabelo Pantene”, até solugdes interativas pensadas
para o ambiente digital, como audiovisuais e jogos de toda natureza.

Os distintos regimes de interacdo empreendidos entre marca e consumidor, por sua vez, podem ser
compreendidos a partir das proposicoes sociossemidticas de Eric Landowski (2005), principal referéncia
para a presente investigacdo, e outros autores que empreenderam tensionamentos e desdobramentos de
sua teoria relacional (Fechine, 2008; Duffet, 2013, Oliveira, 2013; Prado, 2013; Siqueira, 2017).

A teoria sociossemidtica landowskiana possibilita o entendimento da componente sensivel-estética como
elemento que incide sobre a estruturacdo do sentido em ato ao invés de reduzir as interlocucdes a ldgica
exclusivamente transacional - baseada exclusivamente na troca (em detrimento do relacionamento) entre
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os envolvidos. E, de forma ampla, auxilia a compreensdo da maneira pela qual o sujeito constrdi suas
relagdes com e no mundo a partir de diferentes formas de interacdo - programacgdo, manipulagdo,
ajustamento e acidente (ou assentimento).

O regime da programacao esta associado a regularidade de comportamento, independentemente
da natureza do ator - humano ou ndo - e pode se basear em causalidades fisicas ou condicionamentos
socioculturais. No primeiro caso, tém-se regularidades inerentes as questOes fisicas e bioldgicas do
individuo, tendo efeitos semelhantes como resposta; j& no segundo, tém-se condutas socialmente
determinadas, “sendo o objeto de aprendizagens e se exprimindo por praticas rotineiras”, ou seja, ligadas a
coercdo social, como aponta o tedrico (Landowski, 2005: 24).

Programar, nesse caso, seria agir sobre a localizacdo, a forma ou o estado de qualquer sujeito ou objeto a
partir de seu papel tematico.

Semioticamente falando, para que um sujeito possa operar sobre um objeto qualquer, é necessario que
tal objeto esteja ‘programado’; mas a nogdo de programacdo remete a ideia de ‘algoritmo de
comportamento’; e finalmente, essa ideia se traduz, em termos de gramatica narrativa, na nogéo precisa
de papel tematico. (Landowski, 2005: 22)

Esse tipo especifico de papel delimita o fazer de um ator e faz dele um agente funcional, enquanto
a competéncia modal, inerente ao regime interacional da manipulacdo, confere ao ator, essencialmente, o
querer que farad dele um sujeito.

No regime da manipulacdo, o fundamento que rege a interacdo é a intencionalidade no qual se
impdem as motivacdes e razdes dos sujeitos — e ndo agentes funcionais como acontece na programacao.
Pelo seu carater persuasivo, exige, portanto um sujeito “de vontade” para que possa aderir a proposta do
enunciador a partir da premissa do querere/ou dever fazer alguma coisa.

Com a manipulacdo, apareceram "sujeitos", atores maleaveis ja que dotados de inteligéncia e de uma
relativa autonomia. Com o ajustamento, acabamos de reconhecer esses mesmos sujeitos como dotados,
ademais, de um corpo e, por isso mesmo, de uma sensibilidade. Consequentemente, a interacdo nao
mais se assentara sobre o fazer crer, mas sobre o fazer sentir. (Landowski, 2005: 50-51)

O regime de ajustamento esta intimamente afiliado a nocdo do sentir junto, tendo em vista que
nessa modalidade interacional os atores sdo considerados como anélogos, diferentemente dos regimes
anteriores, marcados pela hierarquizacado das partes envolvidas.

Estamos lidando agora com uma interacdo entre iguais, na qual as partes coordenam suas dinamicas
por meio de um fazer conjunto. E o que lhes permite ajustar-se assim uma a outra é uma capacidade
nova, ou ao menos, uma competéncia particular que o modelo precedente ndo tinha chegado a
conhecer: a capacidade de se sentirreciprocamente. Para diferencia-la da competéncia dita modal, nds
a batizamos de competéncia estésica. (Landowski, 2005: 50)

O regime do acidente (ou assentimento), por sua vez, esta atrelado aos principios de probabilidade,
imprevisibilidade e aleatoriedade. Segundo o semioticista, a modalidade seria o efeito do cruzamento de
duas trajetérias no qual ndo se pode identificar nem causa (regularidade) nem finalidade
(intencionalidade).

A producdo de conteldos dissonantes/desviantes do discurso institucional do anunciante
configuram uma postura de contestacdo e podem ser compreendidas como enuncia¢des que escapam as
tentativas de controle enunciativo das marcas, mas ainda assim precisam ser considerados — e até
previstas, em alguns casos, porque estdo vinculados a estratégia publicitaria transmidia, compartilhando o
universo discursivo proposto (Siqueira, 2017).

E importante ressaltarmos que esses regimes interacionais estdo diretamente associados ao aparato
tedrico-metodoldgico desenvolvido por Greimas, especialmente no tocante a semantica — tematizagéo e
figurativizacdo — e a sintaxe — categoria de actorializacdo — discursiva. Neste nivel do percurso gerativo de
sentido, apreendemos como as escolhas deliberadas do enunciador em relacdo aos temas e
figurativizacdes abordados nos textos sincréticos em questdo, bem como o efeito de sentido obtido pela
categoria de pessoa é cuidadosamente organizado para envolver cognitiva e emocionalmente a audiéncia,
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em forma de convocacdo, e assim, estimular a participacdo alinhada com os objetivos/discursos das
marcas.

Apds essa breve exposicdo do marco tedrico, podemos elencar os objetivos da presente

investigacgdo sao: i) identificar a natureza da interacdo estabelecida entre a estratégia institucional posta em
circulacdo e a resposta da audiéncia; ii) verificar a compatibilidade entre o discurso utilizado no momento
da convocacdo da participacdo do publico e sua posterior representagdo no reality show da marca.
Esse tipo de estudo torna-se relevante ao destacar a importancia das marcas empreenderem uma
comunicacdo transparente e coerente - dos pontos de vista discursivos e estratégico - na
contemporaneidade. Especialmente se o esforco envolver algum tipo de estimulo a participacdo da
audiéncia, uma instancia empoderada com as possibilidades oferecidas pelos meios digitais apoiados ao
acesso a internet. Dependendo da abordagem adotada pelo anunciante, o discurso — ou a publicidade —
pode ser percebida como enganosa, ou seja, ndo retratar ou oferecer o que foi apregoado anteriormente
aos seus enunciatarios.

2. Metodologia

A andlise da estratégia publicitaria transmidia "Cabelo Pantene” foi realizada através de estudo de caso,
tendo como embasamento tedrico a semidtica de linha francesa a partir dos pressupostos greimasianos e
landowskianos.

O aparato tedrico-metodoldgico desenvolvido por Greimas foi importante para a presente pesquisa
ao revelar como o discurso foi construido ao longo da campanha — desde o momento da convocagao da
participacdo da audiéncia até a efetiva selecdo das consumidoras e realizacdo do reality show patrocinado.
A materialidade audiovisual da campanha retrata recursos ligados a tematizacdo, a figurativizacdo
(semantica discursiva), bem como a categoria de actorializagdo (sintaxe discursiva) ao exibir uma selecdo
especifica de participantes e jurados, aspectos preponderantes da analise.

E os estudos empreendidos por Landowski, por sua vez, ao ampliar o esquema narrativo de Greimas
no tocante a dimensdo sensivel envolvida nas relacbes entre os individuos e entre esses e o mundo,
ofereceu um sistema de interacdes relevante capaz de descrever distintos modos de relacdo entre as
partes — programacdo, manipulagdo, ajustamento e acidente.

Sua abordagem sociossemidtica pode ser enxergada como uma semidtica da experiéncia por
englobar as praticas sociais dos individuos e ndo apenas os textos verbais e ndo verbais, fato que ratifica a
escolha da metodologia para a andlise proposta: estratégias transmidias que possuem o Conteldo de
Marca Audiovisual como peca regente e evocam distintas formas de participacdo da audiéncia, dentro dos
espagos conversacionais do ambiente digital. Nesse sentido, a nogdo de texto, portanto, refere-se a
enunciacdo transmidia, composta pela articulacdo entre contetidos englobante - o todo - e englobados -
as partes (Fechine, 2017: 14).

3. Resultados

A Pantene é uma marca de produtos capilares do grupo Procter & Gamble (P&G), empresa
estadunidense fundada em 1836 que relne um conglomerado de subempresas que comercializam
alimentos, produtos de higiene e limpeza, eletrodomésticos, dentre outros, e esta presente em cento e
oitenta paises. No Brasil, mercado escolhido para o lancamento da estratégia que serd analisada
posteriormente, o grupo ficou conhecido por seu slogan “Provou, Gostou”, em direta alusdo as iniciais do
seu nome, por suas a¢des promocionais' e pelo forte endosso de formadores de opinido na televisdo
aberta.

A marca Pantene, que tem seu nome inspirado no Panthenol, nome cientifico da vitamina B5,
possui uma linha extensa de produtos voltados para a salide e beleza dos cabelos masculino e feminino. E

" Desde 2012, a marca realiza promogdes que envolvem o sorteio de um caminhdo ou avido contendo prémios em
dinheiro e produtos Procter & Gamble.
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nos principais pontos de venda onde é comercializada — supermercados e lojas de conveniéncia - participa
de uma concorréncia direta junto aos produtos da L'oréal, da Dove e da Seda.

No Brasil, a comunicacdo da Pantene foi essencialmente construida a partir da apresentacdo de
celebridades, tal como modelo internacional Gisele Blindchen — eleita a embaixadora da marca desde
2007. Essa escolha, segundo a gerente de marketing Isabella Zakuk, responsavel pelo planejamento de
acbes para a marca,® foi uma resposta a uma pesquisa realizada com brasileiras para investigar qual seria a
referéncia de cabelo bonito no pais — e, na ocasido, as madeixas da modelo foram consideradas uma
unanimidade.

[..] desde el punto de vista de la comunicacion comercial, las organizaciones utilizan las técnicas del
analisis social para detectar los valores sociales “da moda” em la sociedad, de forma que pueden
introducir-los como préprios em su discurso y utilizarlos para crearse su propria personalidad
corporativa (su identidad corporativa), con el objetivo de convertirse en deseables desde el punto de
vista socio-cultural. (Hellin, 2007: 19)

Porém, com o passar dos anos e com importantes mudangas sociais em curso — especialmente no
tocante a representacdo da diversidade étnica e a valorizacdo de uma beleza cada vez mais natural, o
anunciante percebeu que ao invés de explorar celebridades-referéncia em suas campanhas, tais como a
propria Gisele e artistas mundialmente conhecidas como a cantora Selena Gomez, seria interessante ceder
espaco para uma beleza mais “real” — e, portanto mais préoxima de suas consumidoras. Sob a proposta de
“encontrar o cabelo mais bonito do Brasil”, surgiu a ideia de eleger uma “brasileira comum” para retratar
sua imagem institucional no pais.

E a estratégia para realizar tal intento foi a idealizacdo de um reality show produzido pela propria
marca intitulado "Cabelo Pantene”.

A atracdo combinou elementos das redes sociais virtuais e referéncias do segmento de beleza a
partir da propria escolha dos apresentadores — o influenciador digital Hugo Gloss e um juri técnico
composto pela youtuber Nah Cardoso, pelo hair stylist Thiago Fortes e pelo fotdgrafo Paschoal Rodrigues.
E além desses profissionais fixos em todos os episddios, as provas competitivas do programa contaram
com a participacdo de webcelebridades — internautas que algaram o posto de formadores de opinido
devido a produgdo de conteldo no Youtube - relacionadas ao setor da moda como Camila Coutinho,
Théassia Naves, Camila Senna e Julia Rodrigues.

O esforco midiatico da campanha mesclou os beneficios dos meios tradicional e digital. Na
televisdo, o canal por assinatura da MTV — abreviacdo de Music Television - serviu de janela para impactar
0 publico predominantemente jovem que compde sua audiéncia por meio de exibicdes semanais “ao vivo”,
sempre as 20h da sexta-feira. E no espaco virtual, o aplicativo MTV Play possibilitou o consumo gratuito e
on demand de toda a série, a partir do interesse/disponibilidade de tempo de cada usuério, enquanto o
canal oficial da marca no Youtube hospedou todos os audiovisuais que compuseram a acdo — desde
teasers contendo convocagdo das candidatas e apresentacao dos bastidores da promocéo e da locacdo do
reality, passando pelos quatro episodios intitulados “tratamento”, “confianca”, “protecdo” e "beleza” de
aproximadamente vinte minutos cada e seus respectivos resumos de trinta segundos até producdes sobre
a histdria e o cotidiano das dez garotas selecionadas.

2 Disponivel em: https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/pantene-faz-reality-show-para-escolher-1-
brasileira-comum-para-campanhas.ghtml, acesso em 20 de setembro de 2017.
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Figura 1. Locacdo e plataformas midiaticas mobilizadas pela estratégia Cabelo Pantene

» » o 04072290

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=t2S3Zbih8Fw

Da maneira como foi planejada, a estratégia combinou os trés mundos em sua classificagdo — real,
ludico e fictivo (ou ficcional) para promover o engajamento emocional — e efetivo - da audiéncia (Jost,
2005, 20-57).

A abordagem real pode ser identificada pela natureza do género explorado: como o préprio nome
indica, estamos diante de um "reality show', pelo menos em tese. Num programa deste tipo, ha a
apresentacdo de individuos comuns interagindo em frente as cameras e concorrendo a um prémio —
normalmente relacionado a dimensdo financeira com desdobramentos ligados a visibilidade e a
fama/popularidade midiatica.

A caracteristica ludica estd vinculada ao tipo de encenacdo ou atuacdo das participantes no
ambiente “vigiado” e, claro, a suas performances nas diferentes provas a que sdo submetidas. Uma
producdo dessa natureza baseia-se na légica do jogo para promover a competicdo interna e, assim,
estimular o entretenimento para os espectadores que a acompanham como uma espécie de "novela da
vida real”.

[..] o jogo é uma atividade ou ocupagdo voluntaria, exercida dentro de certos e determinados
limites de tempo e de espaco, segundo regras livremente consentidas, mas absolutamente
obrigatorias, dotada de um fim em si mesmo, acompanhado de um sentimento de tensdo e de
alegria e de uma consciéncia de ser diferente da ‘vida quotidiana’. (Huizinga, 2008: 33)

Para se constituir como jogo, a atividade precisaria ser dotada de quatro elementos principais,
segundo o precursor investigador da dimensdo ludica nas sociedades (idem, ibidem): divertimento, regras,
tensdo e incerteza. As duas primeiras premissas sdo autoexplicativas e a terceira estaria diretamente
relacionada a quarta, ou seja, a tensdo (do participante ou jogador) seria proveniente da incerteza do
mesmo em relagdo ao resultado final da competicdo. Ao inserir as “consumidoras” nesse ambiente de
disputa e exposicdo, os produtores desfrutam do carater diversional do programa.

E a dimensao ficcional, por sua vez, diz respeito as narrativas que foram desenvolvidas em torno das
proprias participantes, tais como os videos “as participantes” e “10 coisas sobre mim — parte 1" e “10 coisas
sobre mim — parte 2", “os amuletos das participantes” — e em torno da propria atragdo, por meio dos
encadeamentos dos episoddios, das provas e das elimina¢gdes semanais.

De forma abrangente, a acdo tinha como objetivo atualizar o posicionamento da marca em relagdo
ao conceito de beleza capilar — partia-se de uma abordagem mais conservadora vinculada a imagem de
celebridades com cabelos cuidadosamente modelados em saldes para retratos mais “reais” de
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consumidoras que utilizam o produto diariamente — e gostariam de figurar como a nova garota
propaganda da marca. E para que esse objetivo fosse alcancado, o engajamento do publico, em distintos
niveis, seria fundamental. A participacdo massiva da audiéncia — compartilhando os contetudos
institucionais e inscrevendo-se para a sele¢do, nesse caso, ratificaria o discurso da marca e ainda ofereceria
opgoes de elenco para o reality show.

A campanha foi lancada no dia seis de dezembro de 2016 convocando inscricdes do publico para
participar do programa que foi exibido nos meses de janeiro e fevereiro do presente ano. E apds o periodo
de avaliacdo, a producdo reuniu dez garotas com idades entre dezesseis e vinte e cinco anos, de alguns
estados do Brasil, que ostentavam um cabelo bonito como reflexo da sua identidade, sua personalidade e
sua “atitude” diante do mundo. Dentre as dez, oito foram selecionadas pela equipe organizadora do
programa e as duas Ultimas, participaram de uma votagdo aberta com a participagdo dos internautas.

Figura 2. Participantes selecionadas e montante de inscritas no reality show Cabelo Pantene

VATRAA LN
AAAANAALEE
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47 -

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=t2S3Zbih8Fw

E durante o periodo que antecedeu a exibicdo do reality show propriamente dito, audiovisuais
exploraram a participagdo massiva da audiéncia como reforco da inclusdo que estava sendo realizada:
“quarenta mil cabelos Pantene de todo o Brasil se inscreveram para participar do Reality”, destacava a
locucdo em offda peca responsavel por divulgar a adeséo do publico.

Porém, diferentemente das exclusivas respostas ou reaces esperadas pelo anunciante ao lancar a
estratégia junto a audiéncia, ou seja, uma participacdo convocada e respostas alinhadas com os objetivos
da marca através dos regimes da programacdo e da manipulacdo (Landowski, 2004), a agdo também
evidenciou desvios inerentes ao acidente de forma patente. Podemos verificar uma forte contestacéo
(Siqueira, 2017) nesse processo de interagdo.

Ao perceber que o discurso sobre a “democratizacdo” do conceito de beleza ndo havia sido
transparente e coerente, as envolvidas passaram a criticar marca, o novo posicionamento adotado e ainda
a estratégia do reality show por meio de diferentes acdes — desde "dislike’ nos videos postados no
Youtube e comentarios negativos até producdo de audiovisuais caseiros na prépria plataforma utilizada
pelo anunciante e criacdo de hashtag® no Twitter.

E as principais queixas das consumidoras incluiram: i) desconfianga em relagdo ao curto tempo
reservado as avaliacdes das quarenta mil candidatas e a deliberagdo do resultado em apenas dois dias e
meio, antes, inclusive, do prazo informado no regulamento da promogdo; ii) insatisfacdo diante da
incoeréncia discursiva associada ao tipo de participante selecionada — que sé reforcou o esteredtipo de
modelo do posicionamento de marca anterior, e ndo “consumidoras comuns” como o anunciante havia
apregoado nessa nova fase da comunicacdo; iii) descontentamento em relacdo a falta de
representatividade da diversidade étnica presente no Brasil, tendo em vista que as “cacheadas” do
programa tinham um carater mais performatico do que natural, segundo os argumentos mais recorrentes
dos internutas.

3 Ou simplesmente “tags” (etiquetas) sdo palavras-chave relevantes ou termos associados a uma informacao, topico ou
discussao que se deseja indexar de forma explicita no 7witter.
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Nos videos dissonantes do discurso oficial produzidos pela audiéncia, os principais enfoques foram o
relato insatisfeito em relacdo a falta de transparéncia do processo seletivo e as demonstra¢cdes de datas e
postagens correlacionadas que comprovariam que a estratégia foi uma fraude, ou seja, que a marca
realizou um simulacro da participacdo, ja que havia pré-selecionado as participantes antes do processo
descrito no regulamento. Em varios deles, hd o argumento de que esse tipo de pratica condenavel
proporciona a inviabilizacdo de realizagdo sonhos pessoais das consumidoras engajadas, revelando a
decepgdo numa dimensdo emocional das envolvidas. Nesse sentido, a estratégia Cabelo Pantene
constituiria uma propaganda enganosa — dos pontos de vista estratégico e discursivo, na percepgdo de
grande parte — engajada — da audiéncia.

Figura 1. Videos produzidos pela audiéncia no Youtube que caracterizam o regime do acidente

AAARRAALER
BUNQRANE 2

FCABELOPANTENE - EPIS00K0

Pantene Fraude Pantene fraude 2 ¥PROVAS
u M D B

0 Que Esta Acontecendo? #PanteneFraude ? ENGANADAS PELA PANTENE 2
6 Déepene Cret by L Ot

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=BC5KypzqZo4

E importante verificarmos que essas producées desviantes - do objetivo institucional da marca -
alcancaram um bom indice de engajamento digital, com visualizagdes médias de vinte e cinco mil, cada.
Nesse sentido, inclusive, um video foi emblematico: além de mobilizar a atencdo de mais de cento e vinte e
cinco mil fruidores - marca que ultrapassou alguns audiovisuais institucionais da propria agdo -, apresenta
dezesseis garotas de diferentes estados brasileiros denunciando a fraude a partir da enunciagdo de um
texto previamente elaborado — “eu sou fulana, de tal estado, uma das quarenta mil mulheres enganadas
pela Pantene. #PanteneFraude”, além de indicar essa hashtag ao final de cada mensagem para servir de
conexao para os desdobramentos das discussdes em torno da acdo da marca, no Twitter.
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Figura 2. Exemplo emblemético do desvio de inten¢do na estratégia Cabelo Pantene

#PanteneFrauds
a

W 008/21 line Gﬂgnﬂarﬁ_ §IQ]

ENGANADAS PELA PANTENE

EFYH ML oficial
B3 Inscrever-se Nk . . —
: _ 125.863 visualizagdes
+ Adicionara s Compartilhar =+ Mais 1§ 949 [ LN

Publicado em 28 de dez de 2016

Nos increvemos para o reality "cabelo pantene” onde no ato da inscrigdo pediam nosso RG, CPF enderego e tudo mais, preenchemos todos os
campos requisitados, para depois saber que todas as 10 meninas ja estavam selecionadas antes mesmo do periodo de inscriges ser aberto.
Estamos todas nds, que somos mais de 40 mil indignadas, e queremos justiga sobre o ocorrido!

Se nos inscrevemos para o programa com regulamento tal, queremos ver ele acontecer entdo como havia escrito no regulamento! Ou
regulamento ndo sdo feitos para cumprir?

Categoria Pessoas e blogs
Licenga Licenga padréo do YouTube

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=BC5KypzqZo4

Além dessa iniciativa no 7Twitter, visivelmente impulsionada pela postagem no Youtube, outras
manifestacdes de contestacdo e/ou de recusa do sentido proposto pela marca foram empreendidas na
plataforma, tais como as hashtags "#fraudeee” e "#fraudeeeeeeee”.

Os comentarios negativos postados abaixo dos videos da marca também enfocaram os trés topicos
mencionados anteriormente: i) desconfianca em relagdo a “fraude” realizada pela marca, ii) insatisfacdo
diante da incoeréncia discursiva relacionada a mudanca do esteredtipo de beleza — deslocamento da
celebridade para a consumidora “comum”; e iii) descontentamento em relagdo a falta de
representatividade da diversidade étnica presente no Brasil.

Ao revelar sua decepcdo em relacdo a falta de transparéncia do concurso, uma internauta destaca a
importancia do protesto em casos como esse, o alcance massivo da agdo, faz um convite para que outros
consumidores utilizem a hashtag criada no Twitter em busca de adesdo e ainda reforca a perspectiva
emocional: “brincaram com os sentimentos”. Outra consumidora é ainda mais direta e indica em caixa alta
— em alusdo ao grito na linguagem oral, que a estratégia constituiu uma farsa, enquanto uma terceira além
de confrontar datas para argumentar que o processo ndo foi transparente, também ressalta a questdo da
empatia: "E equipe Pantene, ndo se brinca com o sonho dos outros, ok?!?”, diz o texto.
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Figura 5. Comentarios negativos denunciando a “propaganda enganosa” do Cabelo Pantene

% Sté Vieira 9 meses atras
" Insatisfeitas com o "concurso” da Pantene, iremos sim protestar! Pois ndo é justo fazer 40mil pessoas de bestas, e muito
menos sair como bons mogos! Estamos no twitter usando #PanteneFraude junte-se a nds se vocé também foi uma das que
brincaram com os sentimentos! Mudo ninguém vai a lugar algum!

Responder - 17 1y M

Talita 9 meses atras
E TUDO UMA FARSA, JA TINHAM ESCOLHIDO MUITO ANTES AS MENINAS. NUNCA QUE IA DAR TEMPO DE ELES VEREM

Responder - 8 1y M

Thalita Gouvéa 9 meses atrds (editado)

Me sentindo uma otaria por acreditar nesse concurso fajuto. No regulamento diz que vao anunciar dia 30/12 as "vencedoras”
e postaram o video no dia 25/12 e com certeza gravaram bem antes porque nenhum deles ia passar natal e nem a véspera

gravando. Ai ai! Pensei que podia confiar, mas marketing serve pra isso mesmo, pra enganar gente besta que nem eu de

acreditar que uma marca vai promover um concurso justo e limpo. Eu e mais 40 mil meninas perdemos tempo gravando a toa

porque aposto que nem assistiram tudo. Ah! E equipe Pantene, ndo se brinca com os sonhos dos outros ok?!? Obrigada!

Mostrar menos

Responder « 94 1y

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=6kj31h15Ic4

Outro enfoque recorrente destaca a incoeréncia entre a promessa de mudanga em relacdo a
imagem que representa a beleza capilar da marca — de celebridades inalcancaveis para uma abordagem
mais “real” e mais proxima da consumidora. Muitos comentarios questionam os critérios utilizados pela
producdo da atracdo apds conferirem as caracteristicas das selecionadas. Uma internauta destaca a altura e
0 peso médio das escolhidas, outra questiona se o concurso nao seria de modelo ao invés de beleza
capilar, e outro reconhece que o género nado passa a credibilidade de um “reality’ devido a padronizacéo
da aparéncia das garotas.

Figura 6. Comentarios negativos questionando o posicionamento do Reality Show Cabelo Pantene

Carol Silva 8 meses atras
Achei q era pra escolher pessoas normais e nao modelos. Tenho certeza g nao tem nenhuma com menos de 1.70m e mais q
60kg kkkkkkkkkkk 0

Responder - 268 iy W

Ver todas as 25 respostas v

Giovana Rodrigues 8 meses atras
G E concurso de modelo ou de cabelo? N&o ta muito claro. Precisa ser magra e alta pra ter cabelo bonito?

Responder + 4 s W

Alesson Lima 8 meses atras
Nem parece Reality de pessoas normais. S6 tem modelo
Responder *+ 10 1y M

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=6kj31h15Ic4

E outros tantos comentarios rebatem a tentativa da marca em apresentar a diversidade étnica da
brasileira por meio das participantes selecionadas. Um argumento recorrente é a pseudorrepresentacdo
das afrodescendentes no elenco — e seus naturais tipos de cabelo. Uma internauta também chama a
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atencdo para visuais que fogem aos padrdes estéticos que incluem cabelos e tons de coloracdo mais
tradicionais.

Figura 7. Comentarios negativos rebatendo a diversidade étnica do Reality Show Cabelo Pantene

n Samantha Pavan 8 meses atrés (editado)
Carol Silva, tom fiquei indignada porque s6 tem uma negra, e pra completar ela ndo tem cabelo afro de vdd.

Hipdcritas.
Deveria ser um programa para brasileiras.
Responder+ 1 1y M

Jéssica Braga 8 meses atrés
senti falta de uma crespa nos representando ©)
tem muito cabelo liso e duas cacheadas beleza e cadé as crespas?

Responder + 130 1y M

Priscilla Liege Official 8 meses atrés
L' Carol Silva eu quase me inscrevi, mas desisti pq meu moicano roxo nunca ia passar num reality desses.. ctza. mt
alternativo pra essa gente

Responder+ 5 iy B
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=6kj31h15Ic4

H4, ainda, argumentos que chamam a atencdo para os objetivos mercadologicos da estratégia,
sugerindo os motivos que levaram a producdo do reality show a agir desta forma tanto no processo de
selecdo das participantes, quanto nas provas realizadas ao longo dos quatro episddios, questionando o
atual discurso da marca. Uma reforca que a marca promoveu esse tipo de escolha porque ndo poderia
substituir celebridades internacionais por uma consumidora “comum”, pontuando o alto padrdo explorado
pelo anunciante, enquanto outra observou que “coincidentemente” ha uma linha de produtos para cada
tipo de cabelo nos episddios da atracéo.

Figura 8. Comentarios negativos chamando a atencdo para a dimensdo mercadoldgica do Reality Show

Gisele coutinho 8 meses atras (editado)

entao, o critério era ter perfil de modelo comercial uma vez que a vencedora vai ser a nova “cara da marca” lembrando que a
pantene trabalha com padroes altissimos (nao se esque¢am que eh uma marca internacional cuja garota propaganda principal
foi a Gisele Biidchen durante muito tempo. Atualmente é a Selena Gomez)

Responder + 22 1 W

Hellen Vieira Siqueira 8 meses atras
Nossa tem uma linha pra cada tipo de cabelo, que coincidéncia

Responder + 3 1y M
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=6kj31h15Ic4

Diante do que foi exposto, é possivel construirmos uma tabela-resumo com as principais
incompatibilidades verificadas entre o discurso institucional e a posterior representacdo actorial das
consumidoras do reality show "Cabelo Pantene”:
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Olga A. S. Siqueira y Pedro A. Hellin

Tabela 1. Comparacédo entre o discurso institucional da marca e a representacdo actorial das consumidoras.

Discurso Institucional

Representacgdo Actorial

- Convocagdo da audiéncia:

Apelo voltado para a particularidade da consumidora -
“um cabelo bonito como reflexo da sua identidade, sua
personalidade e sua atitude diante do mundo” — com
efeito de incluséo.

- Reposicionamento da marca:
Partia-se de wuma abordagem mais conservadora

vinculada a imagem de celebridades com cabelos
modelados em saldes para retratos mais “reais” de
consumidoras que utilizam o produto — e gostariam de
figurar como a nova garota propaganda da marca.

- Convocagéo da audiéncia:

Ao conferir o resultado da convocacdo, as consumidoras
refutaram tanto a ideia de diversidade étnica e a
valorizagdo de uma beleza natural, como apontaram
indicios de fraude na avaliacdo das candidatas por meio
de tempo insuficiente para anélise das 40 mil inscritas.

- Reposicionamento da marca:
A postura de contestacdo das consumidoras teve como

principal argumento a nocdo de pseudoparticipagao,
tendo em vista que o posicionamento da marca foi
mantido através da selegdo realizada pela marca (garotas
com caracteristicas de modelos).

4. Discussao

Apds conferirmos os resultados da acdo “Cabelo Pantene”, podemos fazer alguns tensionamentos
relevantes, a comecar pelas caracteristicas elencadas por Covaleski (2010: 24-36) ao propor o conceito de
Publicidade Hibrida: a campanha é dotada de discurso persuasivo diluido na narrativa; o jogo social
empreendido entre as garotas configuram um entretenimento a ser sorvido pela audiéncia; ha a mediacdo
entre emissores e receptores dos conteldos — isso é tdo patente que constitui um regime interacional da
ordem do acidente e as recomendagdes e as criticas estdo presentes nas interacdes entre marca e
audiéncia.

Podemos afirmar que essa acdo possui certa dose de sofisticacdo narrativa ao combinar
caracteristicas dos trés mundos (Jost, 2005) — real, /ludico e fictivo ou ficcional - para promover o
engajamento emocional/efetivo da audiéncia. Porém, a decodificacdo do publico em relacdo as duas
primeiras dimensdes da estratégia contribuiu de forma significativa para as respostas desviantes
verificadas. As légicas realistas e de jogo ndo foram respeitadas de forma transparente pela marca, na
visdo dos consumidores, e estes se colocaram numa clara posicdo de contestacdo (Siqueira, 2017: 154-
164).

Esse entendimento, por sua vez, nos remete a transmidiacdo presente na estratégia. Esse tipo de
modelo de distribuicdo de conteldos articulados e associados entre si depende do engajamento do
consumidor para se realizar (Fechine, 2017: 17), mas a instancia produtora ndo tem como
garantir/controlar o tipo de decodificacdo e respectivo feedback do publico impactado.

Como analisamos o regime de interacdo do acidente (Landowski, 2005), que caracteriza uma
patente contestacdo (Siqueira, 2017) ao que parte do publico entendeu como “propaganda enganosa” no
caso da estratégia “Cabelo Pantene”, o detalhamento dos elementos do nivel discursivo que nos interessa
— tematizacdo, figurativizacdo e actorializagcdo — visou a identificacdo dos pontos que potencializaram as
respostas e os discursos dissonantes/desviantes da audiéncia.

Do ponto de vista tematico, verificamos a valorizagdo da beleza da mulher brasileira — e também
consumidora dos produtos da Pantene no Brasil. Ao perceber que essa premissa basica da campanha havia
sido apenas parcialmente cumprida, os internautas se empenharam em evidenciar as incoeréncias da
selecdo das candidatas. Na opinido deles, o esteredtipo da modelo ainda estava sendo conservado pelos
produtores do programa.

Esse tema, por sua vez, foi figurativizado por meio de um concurso que intentava selecionar uma
mulher brasileira “comum” para representar a marca no territério nacional por meio de um jogo social —
um reality show — a ser consumido como uma “novela da vida real”. “Se seu cabelo é a melhor expressao
da sua beleza, vocé tem que participar. Ondulado, liso, crespo, black power, o que importa é ter atitude”,
reforcava o texto de apresentacdo do reality, enunciado pelas youtubers Camila Senna e Julia Rodrigues.
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Essa diversidade apregoada pelo video de langamento também n&o foi reconhecida pelos consumidores e,
assim, mais contetddos dissonantes foram produzidos e compartilhados nos espacos conversacionais das
redes sociais digitais.

A categoria de actorializagdo da sintaxe discursiva também potencializou as criticas em relacdo a
auséncia de transparéncia percebida pelo publico, pois ao apresentar Hugo Gloss* e youtubers como
mestres de cerimoOnia da atracdo, a crenca de um mundo real foi automaticamente reforcada diante dos
espectadores (Jost: 2005). Ao perceberem que pessoas “comuns” que ganharam visibilidade por meio de
iniciativas independentes (sem a chancela de uma marca), pelo menos em tese, estavam a frente da
iniciativa da Pantene, as consumidoras sentiram-se aptas para participar e/ou acompanhar as historias
“reais” que seriam contadas. Isso, porém, ndo foi exatamente o que parte da audiéncia decodificou ao
consumir os episodios do programa. Ao confrontar expectativas e representacdes nas telas, os internautas
passaram a contestar o discurso da marca. Uma destacou essa incoeréncia num dos comentarios postados
abaixo de um video institucional, inclusive: “e muito me admira influenciadores digitais no meio disso”.

A anélise do nivel discursivo da campanha “Cabelo Pantene” indica que o regime do acidente
(Landowski, 2005) é um tipo de interacdo possivel entre marca e consumidor, especialmente diante das
atuais possibilidades tecnolégicas e dialdgicas presentes nas relacdes estabelecidas entre marca e
potencial consumidor. As respostas da audiéncia frente as mais inventivas iniciativas da
contemporaneidade sdo passiveis de risco discursivo, como ressalta o autor francés no titulo de sua obra —
interacOes "arriscadas”.

Conforme refletimos, ao langar uma estratégia no atual cenario midiatico, o anunciante ndo dispde
de total controle a respeito do tipo de decodificagdo que serd realizado de determinado conteldo
institucional, nem tampouco do tipo de mobilizacdo ou material que podera ser produzido para contestar
discursos e/ou ac¢des especificas. Ndo por acaso, mecanismos de monitoramento digital séo acionados em
diferentes etapas da pratica publicitadria — desde a pesquisa que serve de base para o planejamento da
acgdo, passando pelo lancamento e periodo de divulgagdo/circulacdo até a mensuracdo dos resultados.

Diante do exposto, é possivel percebermos que a pratica da publicidade enganosa — de forma
intencional ou acidental — a partir da falta de transparéncia ou da incoeréncia discursiva pode rapidamente
ser reverberada dentro e fora do ambiente digital pelos internautas, ocasionando uma potente influéncia
negativa para as marcas. Dependendo do caso, as perdas podem ser mensuradas em vendas diretas ou
ainda serem verificadas em reflexos em posicionamentos construidos ao longo de anos de investimento
em comunicacao institucional.

Nesse sentido, diante do complexo fluxo comunicacional em curso, com a efetiva participagdo da
audiéncia — seja para reforcar ou contestar o discurso oficial das marcas, idealizar planejamentos que
comportem o gerenciamento de crises e respostas plausiveis para situagdes especificas, vide caso da
Pantene, torna-se uma oportunidade/recomendacao para os anunciantes.
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