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Inversao dos papéis? a encenacao de identidades
e géneros na campanha “Mulheres Evoluidas” da Bombril!
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Resumo:

O artigo busca compreender como se da a encenacdo midiatica de identidades e gé-
neros na campanha publicitaria impressa “Mulheres Evoluidas” para a marca Bom-
bril e em que medida essa encenacao se diferencia das campanhas impressas ante-
riores. Recorremos as formulacdes tedricas e metodologicas de Jean-Claude Soulages
(1996, 2004, 2009) para problematizarmos e analisarmos as pecas publicitarias da
campanha, procurando perceber os papeis atribuidos as mulheres e aos homens.
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Abstract:

The article aims at understanding how is the staging media of identities and genres
in the campaign “Mulheres Evoluidas” from Bombril and to what extent that staging
is different from the previous print campaigns. We analyze and problematize the ads
of the campaing via theoretical and methodological formulations by Jean-Claude
Soulages, looking to realiza the roles assigned to women and men.

Keywords: Advertising. Bombril. Identities.

Recebido em: 24/01/2014
Aceito em: 21/05/2014

1 O presente artigo é resultante do curso “Estratégias de encenacdo discursiva na midia” ministrado pelo Prof. Jean-Claude Sou-
lages da Université Lumiére — Lyon II no Centro Federal de Educacéo Tecnoldgico de Minas Gerais (CEFET) em junho de 2011.
2 Doutorando pelo Programa de Pés-Graduagdo em Comunicacéo Social (UFMG). Pesquisador associado do nucleo de estudos
sobre Publicidade, Midia e Consumo (GrisPub/UFMG).

2 esinbsad ap soje|ay



VOZES oL ALOCO

Itajai, v. 13, n. 01, jan./jun. 2014

O cenario

E notavel a influéncia da publicidade nos héabitos de consumo dos diversos
cidaddos ao redor do mundo. Nos encontramos em meio a varias manifestacdes ima-
géticas com carater informativo e persuasivo que visam nos inquietar e nos posicio-
nar em situagdes de insatisfacdo em relacdo aquilo que ja possuimos ou de auséncia
daquilo que podemos ter.

Mais do que apenas representar a sociedade e a vida cotidiana, como ressalta-
mos em artigo anterior (Suprimido para avaliagdo), as imagens advindas de anuncios
publicitarios apresentam situacdes ordindrias e didrias de modo estetizado, fantasia-
do, com um sublime retoque da maquiagem por meio de programas de tratamento
de imagem.® Com esse auxilio, as imagens aparentam-se mais vistosas em termos de
elementos plasticos e prontas para o consumo, que antes de se concretizar em uma
decisdo de compra e o proprio ato em si, perpassa a devorag¢ao das proprias imagens
publicitarias, que evidenciam ocasides comuns encenadas midiaticamente.

Nesse cendrio de influéncias operadas pela publicidade, como ndo nos lem-
brar das pequenas frases que acompanham os anuncios publicitarios e atuam na
tentativa de sintetizar a proposta de venda das marcas? Essas breves sentencas, co-
nhecidas como slogans, tornam-se memoraveis em funcdo da brevidade dos perio-
dos e das figuras de estilo as quais recorrem com a finalidade de conferir positivi-
dade ao enunciado, no sentido de ressaltar as qualidades dos produtos, servigos ou
marcas anunciados. Dentre os diversos slogans que podemos citar, um deles ocupa a
memoria de varios brasileiros: “Bombril. 1001 utilidades.”.

Néao apenas esse slogan, como também as campanhas publicitarias da Bom-
bril, possuem um lugar de destaque na historia da publicidade e propaganda brasi-
leira e mundial. A empresa de produtos de limpeza, mais referenciada em relacdo a
13 de ago que fabrica, e que se tornou até mesmo uma metonimia ou sinédoque para
esse tipo de produto, foi a que por mais tempo manteve uma campanha publicitaria
em veiculagdo com a utilizacdo do mesmo garoto-propaganda.*

Carlos Moreno, ator brasileiro, comeca a atuar nas campanhas publicitarias da
Bombril a partir de 1978, quando a empresa, orientada pela agéncia DPZ, que contava
com a participacdo de Francesc Petit (Diretor de Arte) e Washington Olivetto (Redator),
decide vincular a imagem da instituicdo a um personagem masculino magro e com
oculos que poderia expressar as mudancas de comportamento da época, em que 0S
homens se deslocam do esteridtipo social de “machdes” e “atléticos” para outras quali-
ficacgoes, tais como timidos, desprovidos e carentes. (MUNDO DAS MARCAS, 2006).

Durante 26 anos, mais precisamente até 2004, Carlos Moreno esteve a frente
como garoto-propaganda da Bombril. Nesse ano, entretanto, ele anuncia o seu desli-

3 Como exemplo, podemos citar o Photoshop da Adobe.
4 0 garoto-propaganda da Bombril, Carlos Moreno, entrou para o Livro do Recordes (Guinness Book) em 1994 com a campanha
publicitdria que permaneceu por mais tempo em veiculacao.
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gamento da empresa em funcao da validade de seu contrato. Em 2006, o ator retorna
para a mesma fungdo que ocupava anteriormente, encenando diferentes personali-
dades e celebridades conhecidas nacional e mundialmente: Barack Obama, Chaplin,
Mona Lisa, o Papa, politicos a corrida presidencial brasileira de 2010, Ronaldo Feno-
meno, entre outras, como podemos ver a seguir.

Figura 1 - Anuncios Bombril com Carlos Mareno

PESQUISAS APONTAM:
1001% DOS BRASILEIROS PREFEREM BOM BRIL.

NAO LEVE GATO POR LEBRE.

EDEUS NO CEU E ELE NA TERRA. - 'S0 BOM BRIL E BOM BRIL.

Fonte: CCSP, 2012

Em 2011, algo que nos chamou a atencdo e suscitou nossa presente investiga-
cao foi a veiculacdo da campanha “Mulheres Evoluidas”, criada pela agéncia DPZ,
com a partipacdo de trés mulheres: Dani Calabresa, Marisa Orth e Monica Iozzi. Um
dado importante se refere a data de lancamento da campanha, o Dia Internacional
da Mulher (8 de margo). A partir desse contexto recente, sem a participacdo de um
garoto-propaganda, mas de garotas-propaganda que encenam a relacdo marido e
mulher, questionamos: como se da a encenacdo mididtica de identidades e géneros®
na campanha publicitaria impressa® “Mulheres Evoluidas” para a marca Bombril?
Em que medida essa encenacdo se diferencia das campanhas impressas anteriores?

Identidades e géneros no discurso publicitario

Para além do papel regulador que visa desempenhar nas economias de mer-
cado, no que se refere a gerar lucratividade aos anunciantes, a publicidade é reco-
nhecida como “um processo de producao plena de formas culturais e se afirma no
espaco social como um dos suportes mais visiveis das representacoes de identidades”
(SOULAGES, 1996, p. 142). Juntamente a essa assertiva, no que diz respeito a dimen-
sdo simbdlica da publicidade, podemos incluir que ela também da a ver diferentes

5 Entendemos as duas categorias de maneira ndo estanque e cristalizada, numa perspectiva que se aproxima do pensamento de
Judith Butler acerca dos conceitos. As duas nomeclaturas, segundo ela, dizem respeito ao modo como os sujeitos se apropriam,
performaticamente, do corpo ao longo da histéria. Conferir: BUTLER, 1988.

6 Iremos nos deter apenas aos anuncios impressos e veiculados em revistas nacionais, uma vez que a andlise dos videos da
campanha “Mulheres Evoluidas” demanda um espa¢o maior para detalhamento e compreensao.
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representacoes de géneros, como podemos notar nas pecas publicitarias da Bombril.

Na imagem acima podemos notar a representacdo de diferentes personalidades
nos ambitos nacional e internacional. O governo dos Estados Unidos, por exemplo, é re-
presentado por meio da figura de seu atual presidente, Barack Obama, identificado pela
cor da pele; pela bandeira do pais norte-americano colocada junto ao peito e expressa na
gravata por meio de suas cores; bem como pelo traje utilizado, um terno em preto, que
confere certa seriedade e compromisso, qualidades que se esperam de uma pessoa pu-
blica. Identificamos esse lider politico também por meio do titulo apresentado na pega:
“SE VOCE TAMBEM QUER A CASA BRANCA, USE GOOD BRIL.”, que funciona por meio
da ancoragem (BARTHES, 1970), quando uma possivel polissemia da imagem figurativa
é reduzida pelo texto. Em outras palavras, mais do que apenas funcionar como uma le-
genda da imagem apresentada, o texto escrito em anuncios publicitarios deve funcionar
como um direcionador do sentido. Dessa maneira, o termo “casa branca” remete ao lo-
cal em que o presidente americano executa suas atividades e o termo “good” faz mencao
a palavra “bom” traduzida para o inglés e presente no nome da marca anunciante “Bom
Bril”. A auséncia de sujeira, indicada pelo branco da residéncia mencionada, também
se identifica com a proposta do produto: trazer brilho e limpeza. Assim, imagem e texto
se complementam mutuamente. Nesse anuncio, como podemos notar, o lider politico
representa a identidade nacional do povo americano de modo generalizante. Tal opera-
cdo se da por uma reducdo iconica, uma vez que, ao apresentar o presidente dos Estado
Unidos, apresenta-se de forma suscinta essa nacao.

Nas outras pecas podemos perceber o mesmo modo operacional, como destaca-
mos em artigo anterior no que se refere ao modus operandi proprio da publicidade
e sua pedagogia do olhar. Em outros termos, identificamos a mesma estruturagao
discursiva em todos os anuncios publicitarios da Bombril. O fundo dos anuncios é
em preto, a marca da Bombril ocupa um grande percentual da area do anuncio e se
posiciona no centro superior. A embalagem do produto (1& de ago) se encontra, na
maioria daz vezes, na parte central da pagina. Personagens masculinos e femininos
sdo encenados pelo garoto-bombril, como podemos observar na Figura 1. No caso
especial do quarto anuncio, que aborda a polémica envolvendo o jogador de futebol
Ronaldinho com duas travestis, esse género também é representado por um homem,
que ocupa o lugar central em todos os anuncios. Ha sempre um titulo em letras mai-
usculas que direciona o sentido de leitura e interpretacdo das imagens ao remeter ao
contexto social encenado midiaticamente.

O discurso publicitario, de acordo com a perspectiva apresentada, arranja e or-
dena diversas figuras dos imaginarios socioculturais — lider politico, lider religioso,
celebridade do esporte etc. —, agindo no sentido de “instaurar identidades, desta-
cando dos materiais semioticos, tragos relevantes, diferenciando dentro do social,
por meio de um processo de realizacdo de discurso, figuras e espacos significantes”
(SOULAGES, 1996, p. 142). A producdo de sentidos desse discurso residiria, entdo, no
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ritual sociolinguageiro (CHARAUDEAU apud SOULAGES, 1996), que opera por meio
de uma parceria, um relacionamento, um contrato, um elo simbolico hipotético fir-
mado entre um sujeito comunicante (anunciante publicitario determinado) e sujei-
tos interpretantes (conjunto indiferenciado de consumidores potenciais do servigo
ou produto anunciado) que recorre a saberes, normas, valores e univeros de referén-
cia supostamente partilhados. No interior das producdes discursivas, constituidas
por imagens graficas e textos escritos, em que se da a encenacdo de identidades e
géneros, para as quais chamamos a aten¢do, um enunciador e um destinatario se
configuram como protagonistas que se fazem presentes nos tracos linguageiros da
interacdo ou da cena representadas.

Com a finalidade de alcancgar seus objetivos, tais como a informacao e a persua-
sdo, que se estruturam como duas modalidades do discurso social (SOULAGES, 2009),
em que a primeira diz sobre algo e propde enunciados de veracidade enquanto a
segunda convence sobre algo por meio de argumentos racionais e/ou emocionais, o
discurso publicitario, encarnado em um sujeito comunicante, utiliza-se de “estraté-
gias de discurso que se manifestam através da organizacdo enunciativa e discursiva
do ato de linguagem, estratégias que ocultam, na maior parte das vezes, a finalidade
acional e comercial do projeto de fala” (SOULAGES, 1996, p. 145). Nos exemplos que
analisamos podemos evidenciar esse aspecto ressaltado por Soulages (1996). Os titu-
los apresentados parecem ocultar uma proposta comercial de carater persuasivo e
apelativo ao recorrerem a um enunciado que se aproxima da oralidade e das conver-
sac¢des cotidianas por meio de um tom humorado e cOmico, como por exemplo: “NAO
LEVE GATO POR LEBRE. SO BOMBRIL E BOMBRIL.”.

A escolha de tais estratégias esta associada diretamente a limitacdo por parte do
dispositivo de mediacdo escolhido, do qual derivam figuras retdricas proprias e tipos
de configuracdes formais. Ao optar-se por pagina simples de revista, meia pagina de
revista, anuncio para televisdo, anuncio para radio etc., opta-se também por um modo
proprio de disposicao dos elementos plasticos na cena. A audiéncia e a natureza da mi-
dia escolhida sdo determinantes para o anunciante e influenciam indiretamente o dis-
positivo cénico e a organizacao da mensagem. Dessa maneira, decidir pelo modo como
o0 produto, servigo ou marca serd qualificado é escolher por um determinado tipo de
encenacdo discursiva. O produto pode ser apenas exibido ou se tornar o auxiliar de uma
busca por prestigio, status, posi¢do social etc. (SOULAGES, 1996).

Ao compreender o discurso publicitario e os proprios anuncios publicitarios
como veiculos de representagdes identitarias, Soulages (2009) busca perceber a pas-
sagem das estratégias de persuasdo de uma dimensdo puramente econémica e mer-
cadologica para uma dimensdo simbolica em que identidades sociais e culturais re-
verberam. O pesquisador argumenta que a publicidade, de pouco a pouco, instaurou
um espaco cultural e discursivo singular e que, cada vez mais, conta com um capital
cultural auténtico por parte de seus publicos (sujeitos interpretantes) que diz res-
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peito a uma competéncia interpetativa, ao processo de aprendizagem que fizemos
mencdo anteriormente.

Essa zona de concorréncia discursiva (VERON apud SOULAGES, 1996), instau-
rada particularmente pelo discurso publicitario e que diz respeito ao enquadramento
escolhido para apresentar o produto, servi¢co ou marca, encontra-se imersa na ficcio-
nalizacdo do mundo vivido. Esse mundo fantasiado e préoximo ao sonho exprime um
modo caracteristico da publicidade em apresentar aos seus publicos uma realidade
social construida por meio de encenag¢des midiaticas que se aproximam das opera-
cOes narrativas e discursivas realizadas pelos romances literarios ou pelo cinema,
reservatorios de interdiscursividade social caracterizados como lugares estratégicos
que operam catalizacdes das representacdes sociais (VERON apud SOULAGES, 2009).
Ao representar aspectos da sociedade, a publicidade dispde tragos de semelhanca
com a realidade e os oferece de modo estetizado.

A encenac¢do midiatica se efetua, assim, por meio de cendrios figurativos elabo-
rados em torno do produto e que implementam um espectro representacional muito
vasto de diferentes identidades narrativas conferidas aos atores posicionados em cena.
O modo de representar que caracteriza o discurso publicitario se aproxima da concep-
cdo de imagindario social (CASTORIADIS apud SOULAGES, 2009) proposta pelas merca-
dorias e opera a partir de trés territorios distintos e amplamente imbricados.

A primeira camada evidencia uma simples exposicdo do produto, em que a
marca assina a peca publicitaria e assume a responsabilidade de qualificar a merca-
doria em questdo. A segunda camada enquadra os atributos do produto que concor-
rem para qualificd-lo, como por exemplo, o brilho que a 1a de aco Bombril propor-
ciona as donas-de-casa. A terceira camada, por sua vez, corresponde a um espaco
infinito de formas possiveis de estilo de vida, acontecimentos e comportamentos que
se apresenta como um lugar apropriado para a ativacdo das atitudes sociais ou entra-
da de imagindrios simbolicos diversos. Por meio dessa operacdo de comunicacao, 0s
publicos produzem um “mundo possivel” de qualificacdo daquilo que é anunciado.

Nos anuncios que exemplificamos, percebemos a demarcacdo dos trés momen-
tos. A marca é exposta em sua potencialidade e assina a peca juntamente com o pro-
duto posicionado ao centro dos anuncios. As representacdes identitarias e de géneros
localizam-se nos “mundos possiveis” que o discurso publicitario convoca para estru-
turar imagens graficas e textos escritos que se combinam em objetivos comerciais
e estratégias persuasivas. O discurso publicitario, entdo, como podemos apreender,
configura-se com um suporte auténtico de expressdo e configuracado de identidade e
géneros, de modo que os universos de referéncia sdo reconstituidos e colocados em
cena. “O imaginario social se apoia assim no discurso” (SOULAGES, 1996, p. 153).

Apos essa argumentacao, partimos agora para uma breve andlise da campa-
nha “Mulheres Evoluidas” criada para a Bombril no intuito de verificarmos como se
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da a encenacdo midiatica de identidades e géneros nos anuncios publicitarios im-
pressos dessa campanha.

Mulheres em cena

Uma primeira observacdo das pecas da campanha “Mulheres Evoluidas” nos
revela um modelo estrutural que se desenvolve desde os anuncios publicitarios im-
pressos iniciais elaborados para a marca Bombril. A tentativa de educar o olhar da
audiéncia se efetua e se concretiza por meio da repeticdo do padrdo de cendrio figu-
rativo escolhido pelos profissionais de criacdo: a marca em destaque em funcao de
seu tamanho, ocupando cerca de 35% da aera total do anuncio; os diferentes produ-
tos da empresa anunciada em evidéncia; um ou mais personagens que se relacionam
com o produto e que, de forma generalizante, tentam figurar um contexto social e
representar uma identidade nacional ou internacional.

Bem, até aqui nada muito diferente do que notamos nos exemplos com o ga-
roto-bombril. O diferencial dessa recente campanha se encontra na utilizacdo de
personagens femininas que ndo apenas estdo presentes nas pec¢as por uma simples
decisdo dos publicitarios em funcao de sua notoriedade midiatica, mas que também
encenam relacdes de poder e posi¢Oes sociais entre os géneros. Ao atentarmos para
o nome da campanha, “Mulheres Evoluidas”, podemos perceber certa relaciao as-
simétrica que comumente atravessa 0s papeéis sociais atribuidos a homens e mu-
lheres pelo discurso publicitario. “Esse discurso, que supostamente esta veiculado
para ‘vender’ produtos, ‘vende’ também relacdes de poder, que se apresentam como
obviedades, como evidéncias, mas que fundamentam, reiteram e sustentam uma de-
sigualdade fundamental.” (GASTALDO apud LONDERO, 2011, p. 491).

A desigualdade entre os géneros, bastante explorada pela publicidade, tende
a ser representada por personagens femininas que assumem caracteristicas de fra-
gilidade, submissao, beleza, cuidado dos filhos, afetividade, emocdo e atividades do-
meésticas; enquanto os personagens masculinos adotam um perfil de racionalidade,
frieza, forca, habilidade fisica e atividades econdémicas. Assim, enquanto as mulheres
estdo voltadas para o interior (ambiente doméstico), os homens estdo voltados para
o exterior (SOULAGES, 2004).

Ao atribuir as mulheres a qualidade de “evoluidas”, a campanha da Bombril
aponta para uma inversdo ou nivelamento dos papéis e posi¢des sociais outrora
ocupados por homens e mulheres. E valido destacarmos que esse modo de posicio-
nar personagens masculinos e femininos na contracorrente dos esteriotipos explo-
rados pelo discurso publicitario ndo é algo iniciado pelas campanhas da Bombril.

Sobre esse aspecto, é valido destacarmos o cendrio contemporaneo de atuacao
das mulheres no que se refere aos cargos ocupados por elas e de destaque no con-
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texto social em que estamos inseridos. Os postos de presidente de diferentes nacdes,
tais como Alemanha, Argentina e Brasil foram assumidos por mulheres. Podemos
citar, ainda, cargos no mercado de trabalho que anteriormente eram ocupados por
homens, entre varios outros exemplos possiveis. Nossa pretensdo nao é aprofundar
em tais questdes. Queremos sublinhar que

0 género, ou os significados sociais e culturais associados a masculinidade
e feminilidade impostos e esperados pela sociedade, € um fator crucial no
desenvolvimento de estratégias de marketing por meio de mensagens publi-
citdrias enfatizando informac@es que sdo pensadas para persuadir o publico
(target) masculino ou feminino (WOLIN apud LOREDO, 2011, p. 491-492).

Ao utilizar os géneros e as representacdes sociais, culturais e identitarias como
estratégia persuasiva dentro do “mundo possivel” proposto por Soulages (2009), a
campanha “Mulheres Evoluidas” dispde tais elementos de modo reordenado e am-
plia o campo de interpretacdes referentes a essas questdes. Em outras palavras, po-
demos compreender que o discurso publicitdrio ndo apenas dar a ver relacdes as-
simétricas entre os géneros, como também se costitui como um campo de disputa
entre posicoes sociais comumente atribuidas a homens e mulheres, como notamos
nas pecas em analise.

Figura 2 — Campanha Mulheres Evoluidas —- Bombril

Fonte: CCSP, 2012
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O primeiro anuncio nos apresenta a atriz e comediante brasileira Dani Cala-
bresa trajada em terno preto e camisa social rosa. Se anteriormente pudemos visuali-
zar que o personagem masculino, representado pelo garato-bombril, ndo tocava nos
produtos; nesta campanha, podemos constatar o contrario. De cabelo longo, 6culos e
unhas em vermelho, a personagem segura em sua mao esquerda o pote do produto
“Vantage”, cuja traducdo em portugués quer dizer “vantagem”. O nome da mercado-
ria em questdo remete ao beneficio oferecido: tirar manchas. Tal atributo pode ser
constatado por meio da camisa verde e amarela da selecao brasileira de futebol que
a personagem carrega em seu ombro direito, bem como pelo titulo em caixa alta do
anuncio: “TIRA ATE AUTOGRAFO EM CAMISA DE FUTEBOL (FICA Al A DICA: SE ELE
PISAR NA BOLA, NAO ESQUECA).

A frase se utiliza de uma expressao do cotidiano, “pisar na bola”, que assume
uma interpretacdo ambigua. Um primeiro sentido diz respeito ao universo do fute-
bol, uma vez que a bola é o principal objeto para a realizagdo desse esporte e essa
atividade é realizada com os pés. Um segundo sentido se refere ao ato de falhar e ndo
cumprir com o esperado. A expressao de surpresa da personagem se associa com
o fato do produto remover ndo apenas manchas ocasionais e rotineiras de tecidos,
como também marcas de caneta — “tira até autografo”. O titulo faz mencao, ainda,
aos homens (ele) e ao universo masculino (pisar na bola), posicionando-os em um
tom pejorativo e duvidoso: os homens sdo passiveis de erro, podem falhar. O titulo
opera como um aconselhamento, como podemos constatar também nos anuncios
encenados por Carlos Moreno. Aconselhar é uma das caracteristicas proprias da pu-
blicidade, uma vez que ela objetiva transmitir um enunciado direto, claro e proximo
de sua audiéncia. Nesse sentido, € como se o enunciador do discurso fosse uma dona-
-de-casa dando sugestdes a outra dona-de-casa.

O titulo, escrito em preto, para contrastar com o fundo branco e cinza (recorren-
te em todos os anuncios dessa campanha), com uma letra arredondada, diferencia-se
da campanha anterior, que se utilizava de uma fonte reta, com arestas em branco e
fundo preto. As formas curvas, bem como o slogan: “BOMBRIL. OS PRUDUTOS QUE
EVOLUIRAM COM AS MULHERES.” na cor vermelha e a linha de produtos em cores
que tendem para o vermelho remetem ao universo feminino.” Abaixo do slogan te-
mos o site da campanha em preto: www.mulheresevoluidas.com.br.

A segunda peca nos apresenta o seguinte titulo: “PINHO BRIL. AO CONTRARIO
DOS HOMENS, DEIXA O BANHEIRO LIMPINHO E CHEIROSO.” Notamos que 0 nome
do produto é mencionado, algumas vezes, no titulo. O adjetivo “cheiroso” atribuido
ao produto “Pinho Bril” adquire relevancia juntamente com a expressado facial da
personagem feminina, que sente o aroma agradavel do produto — olhos fechados,
labios levemente projetos para frente e a tampa da embalagem aberta. Novamente,

7 No intuito de verificar como os géneros sdo encenados na publicidade, Soulages (2004, 2009) atenta para os aspectos plasticos
em anuncios publicitdrios de automdveis e produtos para casa, tais como fundos, texturas, cores, expressoes faciais, formas e
iluminacdo. Recorremos a mesma metodologia para realizarmos nossa andlise.
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verificamos uma mencdo ao género masculino a partir do texto escrito. Nessa pega,
os homens sdo caracterizados como sujos e mal cheirosos, ao contrario da linha de
produtos dispostos na cena. Juntamente com as flores e ramos de plantas colocados
proximos as embalagens, compreendemos que a proposta de venda do produto é
conferir perfume e limpeza aos banheiros, sendo os homens os responsaveis por
deixar esses ambientes sujos e fedorentos.

O terceiro anuncio é a unica peca que apresenta um personagem masculino ao
lado de uma personagem feminina. Se a mulher estd arrumada e maquiada, com
uma boa aparéncia, o homem, por sua vez veste um pijama xadrez em trés pecas
com tonalidades diferenciadas e contastantes em termos de cor e textura. O cabelo
esta grande e desarrumado e a barba esta por fazer, lembrando um “homem das ca-
vernas”. Tais elementos nos indicam um homem mau cheiroso e desorganizado, que
ndo cuida de si e que, provavelemente, também nao cuida da casa em que habita. O
braco esquerdo do personagem masculino apoiado no ombro esquerdo da persona-
gem feminina sugere certo comodismo e relaxamento por parte do homem, indican-
do que cuidar da casa, deixando-a perfumada, é tarefa para uma mulher. Tal aspecto
pode ser evidenciado pelo titulo do anuncio: “TENHA SEMPRE NO AR. PORQUE A
EVOLUCAO AINDA NAO CRIOU HOMEM QUE MANTEM A CASA PERFUMADA.”.

O texto escrito opera como um conselho e se utiliza de uma palavra de ordem,
o verbo “ter” no imperativo — recurso utilizado pelo discurso publicitario como es-
tratégia persuasiva, que visa promover a a¢ao do destinatario. Essa primeira frase
possui duas interpretagdes possiveis: ter o ar da casa sempre perfumado e cheiroso
como ter o produto “No ar” da marca Bombril. A justificativa para se adquirir a mer-
cadoria € explicitada na segunda frase e sugere que, apesar de um processo evolutivo
ter acontecido, os homens, diferentemente das mulheres, ndo mantém a casa perfu-
mada. Mais uma vez, como temos observado, o género masculino € apresentado de
maneira negativa.

Novamente, observamos a mesma diagramacao dos anuncios para essa campa-
nha: fundo claro, personagens posicionados do lado esquerdo, personagem feminina
segurando o produto anunciado, marca da Bombril posicionada no canto superior
direito em destaque, linha de produtos localizada logo abaixo da marca, titulo em
fonte arredondada, caixa alta e preto seguido de slogan em vermelho com negrito
para o nome da empresa e site da campanha.

A quarta peca nos apresenta a atriz brasileira Marisa Orth equilibrando trés
caixas em cores diferentes do produto “Tanto”. As maos entreabertas indicam a leve-
za dos produtos e auséncia da necessidade de segura-los com todos os dedos. A per-
sonagem feminina utiliza, como nos outros anuncios, terno escuro, gravata, camisa
social clara, cabelo comprido, unhas avermelhadas e 6culos - caracteristicas que nos
descrevem figurativamente uma mulher, que se tornou também executiva e voltada
para o exterior.
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O titulo é o seguinte: “NOSSO SABAO EM PO EVOLUIU TANTO, MAS TANTO, QUE
ATE HOMEM JA CONSEGUE USAR.”. Outra vez, o nome do produto anunciado é men-
cionado ao longo do texto. A repeticdo da palavra “tanto” opera como uma gradacao,
indicando que o sabdo em po6 da Bombril evolui muito. Essa ideia de magnitude é
explorada na imagem por meio da pilha de embalagens do produto, também indi-
cando gradacao e evolucdo. Nesse anuncio, 0 homem se iguala a mulher no que diz
respeito a utilizacao de um sabdo em pd. Ocorre uma inversdo nos papéis de género:
a mulher se encontra em um patamar de evolugdo que passa a ser alcancado pelo
homem, mas o feminino se sobrepde ao masculino — a embalagem rosa esta sobre a
embalagem azul. Flores e toalhas acompanham a composic¢do cénica, remetendo ao
perfume proprocionado pelo produto e os tecidos que serdo lavados.

O quinto anuncio apresenta a mesma ordenagdo para a qual chamamos a aten-
¢do e traz o seguinte titulo: “MATA TUDO QUANTO E BICHO ESQUISITO: E PRATICA-
MENTE UM MARIDO EM LATA.”. O nome do produto anunciado, “Fort”, um spray
inseticida, remete tanto a caracteristica fisica dos homens quanto a capacidade do
produto em ser resistente contra o ataque dos insetos indesejaveis — retratados como
mortos pela posicdo de barriga virada pra cima juntamente com a linha de produ-
tos. O homem, referido como “marido em lata”, é forte por combater os inimigos das
mulheres, os “bichos esquisitos”. Observamos que apesar do género masculino ser
representado positivamente nessa peca, essa atribui¢ao positiva se da de modo indi-
reto. Ao invés do foco narrativo incidir sobre o homem, ele incide sobre o produto.

O sexto anuncio evidencia a personagem feminina com o produto “Mon Bijou”
- “minha joia” em portugués — colado ao seu rosto, expressando uma relacao de ca-
rinho e afeto com a embalagem da mercadoria. O titulo “UMA LINHA COMPLETA
PARA DEIXAR SUAS ROUPAS GOSTOSAS, MACIAIS E CHEIROSAS. NAO QUE O TOSCO
DO SEU MARIDO VA NOTAR.” complementa esse sentido, sugerindo que aquilo que é
g0stoso, macio e cheiroso pode e deve se aproximar de uma mulher. O adjetivo “com-
pleta” é expresso pela imagem da linha de produtos “Mon Bijou”, com variedades de
tamanhos e funcgoes.

O homem é retratado no texto escrito como “tosco”, ou seja, como alguém nao
polido, ndo educado, sem instrucdo, rude, grosseiro, em oposi¢do a maciez e suavi-
dade que o produto da Bombril proporciona. Outra interpretacdo possivel é que ho-
mens nao percebem a diferenca entre roupas macias ou ndo macias, para eles tanto
faz. Aos produtos, posicionados no canto direito, associam-se flores, novelos de 13 e
toalhas, que visam completar e reforcar as qualidades atribuidas ao produto.

A sétima peca apresenta a atriz Monica Iozzi segurando em suas maos o pro-
duto “Limpol”, detergente liquido, na cor roxa — propria ao universo feminino. As-
sim também como as outras personagens da campanha, Monica se veste da mesma
maneira. A expressao facial, com a boca entreaberta, mostrando os dentes e ldbios
avermelhados indica certo contentamento com o produto.
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O titulo “MENINOS, COM LIMPOL VOCES NAO ESTRAGAM AS MAOS (E, A GEN-
TE ODEIA HOMEM DE MAO CASCUDA).” se direciona ao publico masculino por meio
do vocativo “meninos” utilizado ao inicio da frase, diferentemente das outras pecas,
direcionadas para as donas-de-casa como publico prioritario. O nome do produto é
mencionado no texto escrito e o beneficio apresentado é de ndo estragar as maos,
deixando-as “cascudas”, duras, rigidas, mas macias, cheirosas, perfumadas, como as
maos femininas, suaves e delicadas. Os homens, para serem aceitos, precisam se ade-
quar ao padrdo exigido pelas “mulhere evoluidas”, que além de mandar na cozinha,
nas atividades domeéstica e no lar, mandam também nos homens, ditando o modo
como eles devem se comportar e se apresentar. A imagem de pratos brancos, limpos
e brilhantes associa-se ao produto anunciado com a finalidade de indicar o ambiente
em que o mesmo pode ser usado.

O oitavo anuncio mostra a personagem feminina segurando o produto “Sapo-
lio Radium” com a mao esquerda. A mao direita ajeita o 6culos, de modo que o olhar
da personagem se dirije a audiéncia com os olhos por cima das lentes do acessorio,
remetendo a uma certa intelectualidade e experteza com relagcdo ao conselho suge-
rido no titulo da peca: “PASSOU, LIMPOU, BRILHOU. A SUJEIRA SOME MAIS RAPIDO
QUE SEU MARIDO QUANDO VOCE PEDE AJUDA NA LIMPEZA.”. O texto traz, nova-
mente, o recurso estilistico de gradac¢do com verbos no passado: “Passou, limpou, bri-
lhou.”. Os homems sdo representados como alguém que ndo quer saber de limpeza,
preferindo deixar essa funcdo a cargo das mulheres, “experts em limpeza”. Ao pedir
ajuda para limpar a casa e os utensilios domésticos, as mulheres ndo podem contar
com os homens, que se ausentam dessa tarefa. Mais uma vez, o foco narrativo recai
sobre o produto, que é melhor do que os homens.

O nono anuncio nos apresenta a mesma personagem, que segura em sua mao o
produto “Lusofors”. A pose e a expressao facial é de felicidade e de satisfagao, indi-
cando que o produto traz prazer. O titulo “ELIMINA TOTALMENTE OS MICROBRIOS
DA SUA CASA (NAO, ISSO NAO INCLUI OS AMIGOS DO SEU MARIDO).” se direciona
ao publico feminino e ao ambiente doméstico. A assimetria entre homens e mulheres
€ recorrente e, nesse anuncio em especifico, abarca também os “amigos do seu ma-
rido”, que assumem o papel de pessoas indesejaveis, que trazem sujeira para dentro
de casa - corelacdo com a palavra “microbios”, que qualifica os homens como seres
menores e menos evoluidos que as mulheres.

A décima peca revela a personagem feminina com uma expressao facial de satisfa-
cdo com o bom aroma do produto “Pratice” elevado ao rosto pela mao esquerda equanto
a mao direita segura a tampa azul da embalagem. O titulo “O PERFUME FICA NA SUA
CASA O DIA INTEIRO, NUNCA DESAPARECE PARA IR AO BAR COM 0S AMIGOS.” ressalta
o atributo do produto anunciado, perfumar a casa por um longo periodo.

Diferentemente do marido, que sai de casa para ir ao bar com os amigos, o per-
fume proprocionado pela mercadoria permanece no ambiente interior da casa, jun-
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to @ mulher. Os amigos sdo retratados, assim como observamos na figura 14, como
inimigos da dona-de-casa, opondo-se também ao conforto, limpeza, brilho e perfume
proporcionados pela Bombril. Os homens se posicionam, como podemos verificar,
em um ambient externo a casa, o bar — lugar de sujeira e de homens.

A ultima peca da série dispOe as trés atrizes contratadas para atuarem como
garotas-propaganda da Bombril ao centro do anuncio. Observamos que varios pro-
dutos da Bombril sdo colocados ao redor das trés mulheres, cercando-as, o que indi-
ca a presenca desses produtos no dia-a-dia das mulheres, bem como o conforto que
eles lhes proporcionam. As mulheres sdo retratadas nesse anuncio como “agentes da
limpeza”, “profissionais do lar”, como podemos notar pelo traje que elas vestem, bem
como pelos gestos de cada uma. Dani Calabresa encontra-se de lado, com o rosto vi-
rado para frente, as maos indicam uma arma e os labios para assoprar. Marisa Orth,
ao centro, esta com os bracos cruzados e os ombros levemente deslocados para tras,
transmitindo seriedade, credibilidade, confianca, autoridade e imposicdo por parte
das mulheres e da propria marca anunciada. Monica Iozzi abaixa levemente os ocu-
los e olha por cima das lentes, demonstrando experteza e intelectualidade — as mu-
lheres sabem escolher os produtos para casa e sdo mais “evoluidas” que os homens.
O titulo da peca é o proprio slogan da campanha.

Consideracoes finais

Constatamos ao longo de nossa exposicdo que a campanha “Mulheres Evolu-
idas” para a Bombril, como também o discurso publicitario, ddo a ver encenagoes
mididticas diversas de identidades culturais e sociais, bem como de géneros em di-
ferentes cenarios figurativos, escolhidos e dispostos de acordo com objetivos de ma-
rketing. A publicidade, para além de sua funcdo persuasiva e informativa, recorre a
dimensdo simbolica, expressa nos “mundos possiveis” e no imagindario social, para
aconselhar os diferentes publicos de uma campanha por meio de diferentes estraté-
gias. A assimetria entre os géneros masculino e feminino é recorrente na publicidade
e fundamentar-se em esteridtipos consolidados no cendrios social € um dos recursos
utilizados para a construcdo do discurso publicitario.

Na campanha analisada, podemos concluir que a mulher evoluiu, deixou de as-
sumir um papel de coadjuvante no contexto social e assumiu, assim, como o homem,
um papel principal na vida cotidiana. Se nos anuncios encenados por Carlos Moreno
observamos um enunciado que se aproxima da impessoalidade; na campanha recen-
te, encenada por trés mulheres, notamos certa pessoalidade expressa pela utilizagao
de vocativos e pronomes posessivos.

O interessante e ao mesmo tempo contraditério é perceber que evoluir, como
sugere a campanha, € tornar-se semelhante ao homem. As mulheres se vestem como
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homens, de terno e gravata, ainda que em tonalidades que remetem ao feminino.
Evoluir pode ser também tomar o lugar do homem, ditar seu comportamento e 0s
padrdes de aceitacdo do masculino. Fica claro que as mulheres sdo “evoluidas” por-
que sdo cheirosas, limpas e perfumadas, diferentemente dos homens, que sdo sujos.
Seriam os homens evoluidos? Seriam as mulheres evoluidas?

Nas pecgas, as mulheres permanecem a limpar as casa. A (re)afirmac¢ao da supe-
rioridade masculina (aspectos positivos) ou, em certos momentos, a sua inferiorida-
de (aspectos negativos), reforcam a manutencao da desigualdade entre os géneros. A
publicidade, neste sentido, “descreve para nos nao necessariamente como realmente
nos comportamos enquanto homens e mulheres, mas como achamos que nos com-
portamos.” (GORNICK apud LONDERO, 2011, p. 492-493).
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