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RESUMO

Este trabalho trata do sucesso mé&ximo de uma campanha publicit&ia a
sustentabilidade. O desenvolvimento de uma mesma campanha durante quase 30 anos
mantendo, inclusive, 0 mesmo garoto-propaganda.

A presente monografia faz um estudo sobre a histéria da propaganda televisiva
brasileira e uma andlise dos artificios da publicidade na busca pelos consumidores. Tendo a
Bombril como estudo de caso, esse texto se aprofunda em andlises acerca da marca Bombril e
de suas agles de marketing comandadas pelo publicitario Washington Olivetto. A andlise das
estratégias publicitarias desde as cores até os artificios da linguagem. O trabalho €, também,

um resgate da histéria do eterno garoto-bombiril, vivido pelo ator Carlos Moreno, desde 1978.
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1INTRODUCAO

Presenciamos, por diversas vezes, uma verdadeira guerra publicitdia na
divulgacdo de varios produtos na midia, objetivando um consumo continuamente maior. Para
isso, as empresas publicitérias utilizam-se de recursos cada vez mais eficazes. Contudo, por
melhores que sejam as estratégias aplicadas, nem sempre o objetivo € alcancado.

Chamou-me a atencdo a historia da marca Bombril, que ganhou notoriedade com
os videos publicitérios do garoto-bombril. Desde 1978 na televisdo, a criagdo rendeu a marca
uma pégina no Guiness Book of Records — livro dos recordes — como a campanha publicitaria
mai's extensa do mundo. O garoto-propagandafoi ao ar em mais de 300 comerciais.

Como n&o podemos estudar o0 presente sem uma pesquisa do passado, para
entender um pouco mais sobre a propaganda, voltarei no tempo. Como surgiu a propaganda,
como ela foi inserida na televisdo, o que mudou até os dias de hoje, € o que pretendo
descobrir. Dentro do disputado mercado das propagandas televisivas - meu alvo neste trabalho
- que elementos acabam por fazer com que campanhas tenham sucesso ou fracassem? Por que
comerciais se destacam perante tantos outros, na opini&o popular?

No caso especifico da Bombril - estudo de caso deste trabalho - € notdria a
simplicidade da producdo de seus comerciais. N&o ha figurantes e poucos coadjuvantes. A
campanha é sustentada ha tantos anos pelo mesmo protagonista. Que caracteristicas garantem
a Bombril o destaque e reconhecimento no mercado de produtos de limpeza? O garoto-
propaganda, o cendrio, a variedade de personagens, as cores da marca ou o texto? E isso que
estamos prestes a descobrir.

Para entender melhor o porqué do sucesso da marca Bombril e do bombril, que
virou sinbnimo para palha de ago, vou analisar as estratégias de marketing, desde o mercado

publicitério, passando pelalinguagem televisiva, até as propagandas da marca em questao.



20 BOMBRIL DA BOMBRIL

2.1 A MARCA BOMBRIL

A histéria comega em 1948, quando o empresario Roberto Sampaio Ferreira
fundou a Abrasivos Bombril S.A., dedicada a producéo de esponjas de |a de aco. A empresa
foi pioneira no desenvolvimento de tecnologia propria, outro fator decisivo para seu sucesso,

na constru¢cdo de uma imagem junto aos consumidores. Muitas pessoas podem até ndo

identificar exatamente o que € 1& de ago, mas € praticamente impossivel que alguém ndo saiba

0
$ o

0 que € bombril.

R

Uma marca forte, tradicional, a logomarca vermelha, as promocdes, 0s programas

de radio e televisdo, foi assim que a marca Bombril se transformou em referéncia no mercado.
Desde seus primeiros anos até hoje, a maioria das pessoas hdo procura esponjas de |a de aco
no supermercado, e ssm bombril. A marca tomou conta de toda a categoria do produto, assim
COmO aconteceu com outras marcas, como por exemplo, a Gillete, que para muitos € sinénimo

paralamina de barbear.

! Imagem retirada do site www.bombril.com.br. Acesso em 16 jun. 2007.



Depois de 30 anos, a Bombril - responsavel pela producdo de 4 mil toneladas
anuais de |a de ago, 80% do mercado nacional ou dois tergcos do total mundial - d& o que viria
a ser 0 seu principal passo para 0 sucesso da marca: a transferéncia de sua conta, que sai da
respeitosa M cCann-Erickson paraa DPZ. Foi 1a que a marca ganhou o reforgo do trabalho de
Washington Olivetto® e Francesc Petit.

Naguela época, 0 sucesso de Bombril e suas 1001 utilidades ja havia criado
condi¢ches para que a empresa expandisse suas atividades e diversificasse sua linha de
produtos, entrando para 0 segmento de produtos quimicos de limpeza. Surgiram o detergente
liquido Limpol, o desinfetante Pinho Bril e o amaciante Mon Bijou.

Mas o melhor produto da Bombril ndo foi criado nas fébricas e, sm, em um
estudio de producdo de videos, em 1978. Neste ano, gracas a dupla Petit e Olivetto, entrava no

ar o garoto-bombril.

2 Washington Olivetto é presidente e diretor de criacdo da W/Brasil, uma das mais conceituadas agéncias de
publicidade do pais.

® Francesc Petit — espanhol, nascido em Barcelona, um dos fundadores, em 1986, da DPZ, uma das agéncias de
publicidade mais premiadas do Brasil.

* Imagem retirada do site www.bombril.com.br. Acesso em 20 jun 2007.



2.2 A BOMBRIL NA MIDIA

Uma campanha de comerciais de televisdo ndo se trata de um Unico exemplar de
um filme de publicidade, uma Unica peca. Ela compreende uma sucesséo de vérios filmes,
guase sempre estruturados com o suporte de pecas de apoio promocional, cartazes e displays
de ponto de venda, folhetos, brindes etc; e mesmo de exemplares ou pegas de publicidade
grafica, andncios de jornais e revistas.

No caso da Bombril, grande parte de seu investimento em publicidade foi
destinada a acdes em televisdo. As campanhas lancadas pela marca séo constituidas por, no
minimo, duas diferentes producdes, que sdo lancadas e inseridas na programagdo em sistema
derodizio.

Na criacdo dos comerciais da Bombril tudo foi pensado: a ousadia de quebrar
padrdes de comportamento masculino no universo televisivo e de mostrar explicitamente os
produtos concorrentes. H4, ainda, o ineditismo das “visitas” de outros personagens de agrado
popular, numa alegoria ao imaginario de publicidade televisiva. Em sua mais recente série de
comerciais, a Bombril convida o rei do futebol, Pelé. Na propaganda, o garoto-bombril se

refere ao craque como “o bombril do futebol”.

® O Garoto-bombril recebe Pelé em propaganda televisiva. Imagem retirada do site www.youtube.com.br.
Acesso em 21 jun 2007.



A |a de aco, produto mais vendido pela marca, sempre foi 0 carro-chefe também
nas propagandas. E o bombril, leia-se palha de ago, o produto que conquista os consumidores
e abre espaco para o0s outros produtos da linha da Bombril, como detergentes e amaciantes.

Em 2004, a Bombril recebe uma proposta de compra por parte de uma
multinacional e suspende a campanha. A crise abalou a estrutura e freou o investimento da
empresa em publicidade. Crise financeira a parte, o afastamento da midiafoi Util para criar no
publico a saudade do garoto-bombril. Contudo, fora da midia, a empresa assiste a uma queda

considerdvel nas vendas de seus produtos - a excegdo da palha de aco.

Tempos depois, Ronaldo Sampaio Ferreira, filho do fundador da empresa, Roberto
Ferreira, reassume, depois de 20 anos de brigas judiciais, o controle da Bombril e decide ndo
vendé-la. A partir dai, a palavra de ordem € investir pesado na midia televisiva. Segundo o
site especializado em propaganda e marketing Consumidor Moderno, foram investidos, nesse

retorno, R$15 milhdes de reais.

A Bombril langou ontem uma campanha publicitéria que prevé um crescimento de
10% a 15% a curto prazo. Por outro lado, alongo prazo ainiciativa prevé alcancar um
crescimento de 30%. O produto, que esta presente em 88% dos lares brasileiros,
vende mensalmente perto de 330 milhBes de esponjas ou mais de 2 esponjas per
capita/lmés. A campanha recebe um investimento total de 15 milh&es de reais e tera
duragdo de 10 semanas. (...) adém de cinema e veiculos impressos e tras Carlos
Moreno, o garoto-propaganda da Bombril, um dos personagens mais marcantes da

® Foto de Carlos Moreno com Ronaldo Sampaio Correia, atual dono da Bombril



histéria da publicidade brasileira, interpretando Charlie Chaplin. Carlos Moreno
junta-se, ainda, ao cantor Nelson Ned e a0 atleta do século, Pelé, para divulgar o
conceito da campanha "Tudo passa. Bombril fica. Ninguém passa sem Bombril",
partindo sempre da premissa de que somente quem € lider absoluto acaba, as vezes,
sendo imitado. (Trecho do texto retirado do site www.consumidormoderno.com.br).

Ainda segundo o site, a acdo foi criada pela W/Brasil e € composta por seis filmes,
com direcdo de Andrés Bukowinski, e cinco diferentes anlincios. A campanha comegou a ser

veiculada no dia 29 de abril, simultaneamente em todas as emissoras de TV do pais.



3 PENSE, FALE, COMPRE, BEBA: A MENSAGEM PUBLICITARIA

3.1 BREVE HISTORIA DA PROPAGANDA

A propaganda € reconhecida desde 1920, quando ainda era uma atividade
extraprofissional. Os vendedores dependiam da propaganda para aumentar a venda de seus

produtos.

“Esta casa s6 d& esmolas aos sdbados e ndo atende agente de publicidade” — diziauma
tabuleta afixada a porta de uma loja em S&o Paulo, nos anos 20. A propaganda, nessa
época, ndo era reconhecida enquanto atividade profissional. A melhor maneira de se
promover o produto era ainda o tradicional “boca-a-boca’: os proprios consumidores
elogiavam para amigos, vizinhos e parentes, os artigos de que haviam gostado. (100
ANOS... 1980, p.1)

Com a instalacéo de empresas estrangeiras, como a J.W.Thompson, em 1929 e a
McCann-Erickson, em 1935, a propaganda brasileira adquiriu uma feicdo mais agressiva. Os
profissionais da propaganda precisavam chamar a atencédo do publico e maximizar, de alguma

forma, a venda e a aceitacéo dos produtos de seus clientes.

Foi a era dos grandes slogans “basta ser um rapaz direito para ter crédito na A
Exposicao”; “O Brasil precisa de sangue bom, tome Elixir de Nogueira’.

Em edicdo de principios de 1939 do jornal A Tarde, de Salvador - BA, havia uma
ilustracdo de Mussolini fazendo a saudacéo fascista, acompanhada dos dizeres: “Se
avanco, sigam-me! Se recuo, mantém-me! Se tombo, vinguem-me! Se o0 sangue torna-
seimpuro, Galegonal!”.

O sabonete Lever era preferido por “nove entre dez estrelas do cinema’. As fotos das
modelos provinham dos EUA: mulheres lindas, sem dlvida, quase todas louras.
Percebendo a necessidade de gente morena para vender os produtos brasileiros,
Charles Dulley, da agéncia Ayer, colocou um anuincio nos classificados do Estado de
Sdo Paulo: “jovens, bonitas, morenas, para trabalho fécil e bem pago’. No dia
seguinte, dois “secretas’ (policiais) foram a agéncia averiguar que tipo de “trabalho
f&cil” eraaguele. (100 ANOS... 1980, p.1)



Os anos 30 deram a propaganda um novo e importante veiculo: o réadio, que
transmitia comerciais na voz dos grandes astros das emissoras. A Agéncia Ayer foi pioneira
no patrocinio de programas de rédio em cadeia (1933/34), transmitindo as vozes de Francisco

Alves, Carmem Miranda, entre outros.
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Com o aparecimento da televisdo no Brasil, nos anos 50, ampliou-se largamente o
campo publicitario no pais. Os grandes sucessos da década eram as “ garotas-propaganda’,
que ganhavam a simpatia e cumplicidade do telespectador para o produto. Naquela época, em
Sdo Paulo, foi criada a Escola de Propaganda, formando os primeiros profissionais da érea.

Anos mais tarde, em 1976, o Brasil j& possuia 1400 agéncias. Segundo Jilio Cosi Jr. &,

(...) a propaganda, nos anos 70, soltou os cachorros, com comerciais ousados e
eficientes. E o caso da propaganda do papel higiénico Extra-Fino, que dizia: “Este é 0
melhor papel higiénico para a sua (*). Ele € muito macio e todas as nossas (*) véo
ficar agradecidas. (100 ANOS... 1980, p.1)

Com o passar dos anos, atelevisdo foi se popularizando. Os aparelhos, que quando
chegaram ao Brasil custavam fortunas e eram adquiridos por uma seleta fatia da sociedade,

tiveram seu preco barateado. Segundo o jornalista Eugénio Bucci (1996), “o crescimento da

" Garota-propaganda Gessy Lever em 1950. Imagem retirada do site www.galileu.globo.com. Acesso em 20
junho 2007



televisdo foi exponencia”. Em 1964, o Brasil tinha 1,8 milhdo de aparelhos receptores. Em
1978, ja eram 15 milhdes. No ano de 87, 31 milhdes de televisores se espalhavam pelo pais,
dos quais 12,5 milhdes em cores. O numero de domicilios com TV no Brasil saltou para 33
milhGes em 1995.

Desde entéo, ateleviséo e a propaganda fazem uma combinagdo perfeita, atingindo
milhdes de tel espectadores e agradando publicitarios e seus clientes. Segundo dados PNUD —
Programa das NagOes Unidas para Desenvolvimento — hoje, o Brasil tem 162,9 milhdes de
pessoas com pelo menos um aparelho de televisdo em casa. Também de acordo com a
pesquisa, este niUmero € maior que o de brasileiros que moram em local com saneamento

bésico.

3.2 ESTRATEGIAS DA PUBLICIDADE

No comego do século XX, o poder industrial estendeu-se por todo o globo
terrestre. Durante aquele século, a segunda industrializac@o progrediu acompanhada pelo
desenvolvimento da técnica, penetrando no dominio interior do homem. Com isso, iniciaram-
Se 0s estudos sobre formas de persuasio e seus efeitos.

N&o h& duavida de que, sem o impulso prodigioso do espirito capitalista, esses
estudos ndo teriam alcangado um desenvolvimento t&o expressivo. O Capitalismo, como se
sabe, propde uma incessante busca pelo lucro, sustentado pelo consumo. Produzir, vender e
adquirir sdo a¢les que mantém e expandem a préatica capitalista no mundo.

Inserida neste contexto, a Industria Cultural ndo escapa a essa prética. Utilizando-
se de diversos recursos, ela suscita no homem um sentimento de necessidade sobre

determinados produtos e ideologias por ela divulgados. Morin (1990) afirma que “Em

8 Publicitario com mais de 60 anos de profissio, conselheiro da ABAP — Associacdo Brasileira de Agéncias de
Publicidade.



determinado momento, precisa-se de mais, precisa-se da invencdo”. De acordo com Morin, a
producdo ndo supera a criacdo e o padrdo se rende a originalidade. A industria cultural deve
sobrepujar a contradicdo entre padronizacgéo e originalidade do produto que ela oferece. Esse
€ 0 mecanismo de sua adaptacao ao publico e do publico aela.

A necessidade do novo é implantada por essa industria, fazendo com que os
consumidores acreditem que um novo produto ou um produto diferente sgja melhor e mais
eficiente que aguele que ja se conhece. A partir disso, torna-se evidente a necessidade da
divulgacdo que, aliada as técnicas de convencimento, forma o que conhecemos como
propaganda. Segundo Marx (1867), a producdo cria o consumidor e produz ndo s6 um objeto
para o sujeito, como também, um sujeito para o objeto.

Para atrair a simpatia do publico, despertar seu interesse e seu desejo bem como
desencadear o reflexo de compra de um produto, a arma mais sofisticada dos anunciantes foi e

continua sendo o filme publicitério.

A propaganda (...) é a expressdo de opinides ou de agoes deliberadamente redlizadas
por individuos ou grupos no intuito de influenciar a opinido ou a agcdo de outros
individuos ou grupos, com referéncia a fins pré-determinados e por meio de
manipulagdes psicoldgicas. (RAMONET, 2002).

A propaganda, portanto, tem a capacidade de aiar a necessidade de seu publico-
alvo a eficiéncia do produto, tornando-se dessa forma, uma importante formadora de opini&o.
Ela visa uma comunicagdo quase instantanea, fazendo ouvir e compreender suas mensagens
persuasivas, influenciando as atitudes e as opinides dagueles que a recebem, determinando o
comportamento do publico-alvo. Isso é perceptivel, por exemplo, nos filmes publicitérios da
Bombril, nos quais o garoto-propaganda convence seu publico-alvo — as dona-de-casa — de
que seu produto € extremamente eficiente e atende as suas expectativas. O trabaho

publicitério desenvolvido para a Bombril, foi tdo bem estruturado que fez com que houvesse



uma associacao direta entre o produto 1& de aco e a marca Bombril. Contando, ainda, com
uma ampla divulgacdo, esse filme publicitario alcangcou grande parte de seu publico pré-

determinado, fazendo com que a marca fosse rapida e eficientemente difundida.

O marketing é tdo sofisticado que aspira vender nd mais uma marca, mas uma
identidade, ndo um distintivo social, mas uma personaidade. Segundo o velho
principio do individualismo, que poderia ser formulado dessa maneira: ter € ser.
(RAMONET, 2002).

A propaganda da Bombril — veiculada desde 1978 — utilizava-se de alguns
artificios para atingir seus objetivos. A simplicidade do cenario e da mensagem, o humor nela
inserido, as cores utilizadas, a escolha de um garoto-propaganda atipico, bem como um
slogan abrangente (mil e uma utilidades), remetendo a toda a linha Bombril, proporcionaram

0 sucesso desta marca

A propaganda surgiu da necessidade em comunicar as pessoas sobre a existéncia
de produtos diversos, que eram oferecidos no mercado. A conhecida propaganda “boca-a
boca’, ja ndo era suficiente para garantir um aumento significativo de vendas esperado. Era
necessario, entéo, utilizar um meio de comunicacéo para fortalecer e expandir o conhecimento

do produto pel os consumidores em potencial.

® Propaganda Bombril em 1978. Imagem retirada do site www.geosites.com.br. Acesso em 20 jun 2007.



A Revolucdo Industrial foi, por isso, um marco para 0 mercado e para a
publicidade. Dentre outros produtos, a geladeira, o automovel, a televisdo, o liquidificador, o
creme dental e a margarina, passaram a ser vendidos em larga escala em meados do século
XVIII. Nessa época, como tudo era novidade, bastava mostrar um produto, dizer para que
servia e pronto: as pessoas iam correndo comprar. Por isso, 0s anincios eram muito obvios,
diretos e sem qualquer criatividade.

SO6 em meados do século XX a situacdo comecou a mudar. Com o passar do
tempo, os produtos deixaram de ser novidade e 0 mesmo produto passou a ser comercializado
com marcas diferentes. A pergunta do consumidor mudou de “por que comprar?’ para “de
qual marca comprar?’. Com isso, ja ndo bastava aos fabricantes anunciar a utilidade de seus
produtos. Era necessario convencer os consumidores de que seu produto era melhor que o do
concorrente e conquistar a preferéncia do publico, afim de garantir um bom fluxo de vendas.

J& naquela época, dadas as circunstancias, tornaram-se necessarios 0s primeiros
estudos sobre o mercado consumidor. As empresas precisavam conhecer o publico
consumidor para saber como conquistar sua preferéncia na hora da compra. Chegou-se a
conclusdo, entdo, que nos pontos de venda, tinham preferéncia de compra aqueles produtos
que eram mais Simpaticos aos olhos dos consumidores. Surge, com isso, uma nova tarefa para
a propaganda: além de simplesmente informar, o0 andncio teria que conquistar a smpatia de
seus consumidores. Para tal feito, a propaganda precisava de algo mais, precisava do
diferente, do novo. Porém, com todos buscando o inédito e o diferente, era preciso, também,
gue a campanha publicitaria agradasse ao publico. Com isso, os publicitarios que
apresentassem as mais novas idéias e que fossem as mais agradaveis aos olhos do
consumidor, largavam na frente. Essas campanhas obtiveram os melhores resultados e seus

criadores, os melhores salérios, conseqiientemente.



3.3 ELEMENTOS NECESSARIOS EM UMA MENSAGEM PUBLICITARIA

A publicidade depende do mercado consumidor, ela deve ser mais completa e se
aproximar mais de seu publico. O ato de comunicar pura e sSimplesmente j& ndo é o bastante.
A propaganda precisa agradar, conquistar e influenciar os receptores de sua mensagem. Por
isso, todo publicitério que se preze deve seguir alguns principios da agdo publicitéria

Persuasdo, por exemplo, € a dma da propaganda. A campanha publicitaria deve
convencer o consumidor das vantagens que aguele produto oferece. Construir uma boa
imagem da marca também funciona do ponto de vista mercadolégico. A imagem de marca €
como a personalidade do produto, e cada campanha ajuda a construir essa personalidade.

A segmentacdo da campanha, visando ao chamado publico-alvo, é uma estratégia
muito freqlente quando o orcamento para a acdo € limitado. Neste sentido, focam-se os
esfor¢os da midia a fim de atingir especificamente o publico consumidor em potencial. Neste
caso, para um anuncio de brinquedos, por exemplo, € mais indicado o horério diurno da
televisdo, quando a maioria dos canais tem programages voltadas para o publico infantil.

Conseguir a atencéo do telespectador €, também, tarefa crucial. Estudos mostram
gue um comercial de TV consegue atrair a atencdo do espectador durante os primeiros cinco
segundos, ou menos. Isso significa que se o inicio daquele VT ndo prender a atencdo do
telespectador, ele poderd mudar de canal ou simplesmente ndo notar aquela propaganda. Para
atrair a atencdo, inovagdo € uma palavra costumeira no dia-a-dia do publicitério. E necessério
inovar, evidentemente de forma relevante e pertinente para o destague do produto.

As pessoas sdo diariamente bombardeadas pela propaganda, desde os meios de
comunicagdo em massa, como TV e radio, até uma simples compra no supermercado. Neste
ponto, € mais rentdvel destacar-se fazendo aguma coisa diferente, do que simplesmente

investindo mais.



Uma campanha criativa, inovadora e de destague pode levar ao sucesso da marca,
fazer com que ela sgja lembrada, reconhecida e fixada pelos consumidores. A relagdo marca-
slogan deve ser insepardvel, a exemplo de “a batata da onda’ Rufles, “as legitimas havaianas
ndo deformam, ndo tém cheiro e ndo soltam astiras’, das Havaianas, e a cerveja "nimero 17,
da Brahma. Quanto mais tempo durar o efeito da propaganda no publico, melhor. Contudo,
nada é t&o simples como nos parece. Em uma criagdo, € também essencial o0 bom gosto. Pior
gue ndo fazer propaganda € ter uma propaganda que ndo seja bem recebida pelo publico. Por
outro lado, se bem estruturada e de bom gosto, a campanha pode ir além de seu objetivo de
vendas e alcancar um impacto social.

As campanhas publicitérias sdo criadas para que as pessoas comprem e ndo para
que falem da propaganda, mas se isso ocorre, facilita-se o trabalho de difusdo da marca. A
maioria das pessoas pode até ndo gostar de cerveja Nova Schin, por exemplo, mas com

certeza a maioria das pessoas ja experimentou.

1% Frame da propaganda da Nova Schin. Retirada do site www.revistamarketing.com.br.



3.3.1 Promessa ndo é divida

Toda mensagem publicitaria que se preze deve, antes de tudo, prometer. A
promessa € fator fundamental para fazer com que o publico-avo torne-se o publico
consumidor. Curiosamente, na mensagem publicitaria, que tem como funcdo convencer de
gue o produto daguela marca € melhor que o da concorrente, pouco variam as promessas.

Como diz Jilio Ribeiro™ (1994), “... no fundo, o que tem que ser dito varia pouco.
Qual é a pasta de dentes que ndo deixa os dentes mais brancos? A margarina que ndo é mais
gostosa? O seguro que ndo protege sua familia? O perfume que ndo provoca romances?’.

A promessa & sim, um elemento fundamental, mas nd0 o mais importante,
principalmente com o surgimento da globalizacdo, que abriu a0 nosso pais 0 mercado
internacional. Se no mercado nacional duas ou trés marcas brigavam pela lideranca nas
vendas de seus produtos, com a globalizacdo, o numero de concorrentes aumentou
consideravelmente. Com a concorréncia e a briga pelo mercado, os produtos tornaram-se
praticamente iguais, tanto no pregco como na qualidade. Com isso, a necessidade de
diferenciagdo dos produtos ficou ainda maior. 1sso €, mais uma vez, um trabalho para os
publicitérios.

Conforme o que afirma o professor e diretor da Cobran, — Companhia Brasileirade
Marketing - Luiz Antbnio Peixoto, “ndo existe nenhuma formula para se fazer uma
propaganda’ .

O que acontece € que ndo existem atividades mais ou menos importantes. N&o
existem mais ferramentas melhores ou piores. Temos & nossa disposi¢éo, hoje, uma
infinidade de possibilidades de contato de uma marca com o seu consumidor. O
importante € conhecer profundamente todas, e saber combinélas a luz do
comportamento e das necessidades do seu consumidor  especifico.
E um trabalho dificil e cansativo. Mas ndo existem formulas preconcebidas. Até
porque o consumidor muda a cada instante. (PEIXOTO, 2003. Disponivel em
www . portal dapropaganda.com.br. Acesso: em 15 jun 2007)

1 Jalio Ribeiro — presidente da agéncia de publicidade Talent, de Sao Paulo, onde criou campanhas com jargdes
histéricos como “N&o € nenhuma Brastemp" e "Bonita camisa, Fernandinho ".



No mundo da propaganda, na busca incessante pelo novo e pelo diferente, a
melhor receita € ndo seguir receitas. No campo da criatividade ndo hé regras fixas, ando ser o
conhecimento profundo do produto, de seus concorrentes, do mercado e do consumidor.

Rafael Sampaio (1999) explica a importancia do estudo preliminar das

informagdes que cercam o universo de determinado produto.

O briefing™ ocorre todas as vezes que uma informacdo passa de um ponto para outro
e 0 proposito de organiza-lo corretamente é 0 de assegurar a passagem da informagéo
certa — da pessoa certa para a pessoa certa — na hora certa, da maneira certa com o
custo certo. O sucesso ou fracasso dessa operacao depende, € claro, de saber o que é
certo no contexto, pois 0 que é certo para uma situagéo pode ndo ser certo paraoutra.
Por essa razdo, este guia trata da validade prética de se estabelecer um critério de
trabalho para permitir a escolha da decisdo correta. Ela se concentra na propaganda,
mas 0S mesmos principios se aplicam para a promogdo ou outras areas de
comunicacéo de marketing.

Qua informacdo é necessaria? Como encontrala? Quem deve ser envolvido?
Armadilhas a serem evitadas, sugestdes para fazer o briefing da maneira certa,
algumas coisas importantes que devem ou nédo ser feitas, mais um check-list das
informagBes necessérias sdo 0s assuntos deste guia. (SAMPAIO, 1999).

Em seu termo mais simples, briefing significa a passagem de informacdo de uma
pessoa para outra. Colocado dessa forma, tarefa parece fécil. E, freqlentemente, é.
Quando a propaganda tem um papel pequeno ou simples no plano de marketing, o briefing
ndo apresenta problema algum. Mas onde a propaganda é um fator principal, como, por
exemplo, no marketing de produtos de consumo doméstico ou no langcamento em grande
escala de um novo produto, um briefing correto torna-se muito importante. E nesse tipo de
situacdo que estamos interessados agui. Obviamente, devemos visar 0 método mais simples,
mas eficacia e objetividade sdo ainda mais importantes. Onde o método € falho, erros tanto de
omissdo quanto de énfase levam ao desperdicio de tempo e dinheiro. Isso faz a propaganda

ficar muito mais cara e dificulta que os objetivos sejam atingidos.

12 Briefing: Diretrizes ou informagdes de um cliente & agéncia de propaganda, sobre a criagdo ou
desenvolvimento de uma determinada campanha. Fonte: Dicioné&rio Rabaca.



E através do briefing que o publicitério tem todas as informagdes necessarias para
pensar e criar a propaganda ideal. O briefing indica ao publicitario os pontos fortes e fracos
daquele produto, as oportunidades e perigos do mercado consumidor e o que o cliente espera

do trabalho da agéncia. Em outras palavras, o briefing € o comeco de tudo.

3.3.2 0 humor na publicidade

Para dar o recado, apresentar o produto que pretende vender, a propaganda
televisiva precisa, antes de qualquer coisa, atrair e prender a atengdo do tel espectador. Para tal
efeito, vale tudo: emocdo, irreveréncia, inteligéncia, atualidade, afinidade, criatividade,
comédia, drama, sensibilidade, sensualidade, e, por que ndo, polémica.

Quando tratamos de propagandas nacionais e internacionais, notamos que o humor
€ um dos caminhos mais eficazes. Um anincio com humor prende mais facilmente a atengdo
do publico, rende a simpatia do consumidor para o produto e, conseqlentemente, a tao
sonhada notoriedade. Muitos se lembram até hoje do simpatico personagem de lingua presa
gue fazia 0 maior sucesso com as mulheres. A “muguegada’ em volta e a cerveja Schincariol
namesa. Outro “conquistador” das propagandas é o marcante baixinho da Kaiser.

Ainda no ramo das cervejas, o siri da Skol fez sucesso com suas aventuras e seu
deboche ao final do VT: “n&n&n&n&’. Mas ndo apenas as cervejarias utilizam-se do humor.
Quem ndo se lembra do jargdo “ndo é assim uma Brastemp?’. Essas e tantas outras
propagandas basearam-se no humor para vender produtos e atingiram eficazmente seus
objetivos.

Alfredo Fedrizzi®® (2003) lembra a frase de John Hegarty™*: "Se as pessoas ndo

estdo sorrindo, néo estédo comprando”.

3 Alfredo Fedrizzi - Publicitério, formado em jornalismo pela PUCRS, é sicio-diretor da Escola Comunicacio
& Marketing



O sucesso do humor € o sucesso da verdade (...). O humor revela o que esta contido
numa situacdo, da maneira mais inesperada possivel. Quando essa revelaco se da,
somos tomados pela alegria da descoberta. E tudo uma sucessio de estimulos que
conduz o homem a um estado de plenitude que o torna, momentaneamente, feliz. (...)
O humor na propaganda comega a ganhar brilho, visibilidade e a ser percebido como
essencial. Durante um grande periodo, a propaganda foi feita s6 de informacéo:
"Existe este produto e ele faz isso, faz aquilo e custa tanto". Depois, a propaganda
passou a conter, também, a persuasdo. As primeiras pegas persuasivas foram aquelas
gue demonstravam o produto com uma conotagdo dramética. (FEDRIZZI, 2003).

A propaganda deve persuadir seu receptor, tocalo, fazé-lo comprar aquele
produto, mesmo que no fundo ele nem estgja precisando daquilo, Como disse Maninho
Brigido™, em uma entrevista para arevista ProNews'®, “ Sem ddvida que uma boa campanha é
aguela que vende o produto. Quem partir por outra premissa esta se arriscando e arriscando
seu cliente. O prémio € uma consequéncia, € ndo uma causa’

Por mais criativa e inteligente, por mais prémios que a peca publicitaria tenha
ganhado, o resultado ndo tera sido satisfatério se aquela peca ndo gerou o aumento esperado
nas vendas. Como afirma Carlos Domingos (2003), uma propaganda é boa ou ndo e varia de

acordo com as vendas que gera.

Apesar de gostar de prémio, o cliente ndo va manter a conta na agéncia porque a
campanha ganhou Cannes'’ ou pegou medalha no anuério. Ele quer resultados préticos,
aumento de vendas, aumento de recall™® etc. Que a campanha, o filme, o outdoor®®, o
spot®, a mala-direta déem retorno. Quer mostrar para todo mundo o quanto a decisdo
dele, de aprovar aquela peca, foi acertada. (...) Ele sonha em aumentar as vendas em
30% em tanto tempo e que o presidente mundia da empresa saiba disso. (DOMINGOS,
2003).

14 John Hegarty — publicitério britanico, um dos fundadores da agéncia de publicidade Bartle Bogle Hegarty, a
BBH, que pertence ao Grupo Publicis e que no Brasil tem parceria com a Neogama

!> Eduardo Brigido Filho, diretor da primeira agéncia de publicidade EBM NovoTempo, eleita, em 2005, a
melhor agéncia publicitariano Ceard

1® Revista Pronews: publicacio mensal de propriedade da Alternativa Comunicacao Assessoria de Imprensa, Ceard
(www.revistapronews.com.br)

17 Cannes — Festival Internacional de Publicidade de Cannes, realizado na cidade de Cannes, Franca. Foi criado
em 1953 e se tornou o mais importante prémio da publicidade mundial.

18 Recall: Palavrainglesa que significa chamar novamente. No meio publicitério, expressaidéia de retorno,
aceitacdo.

19 Outdoor: Desighacao genérica da propaganda feita ao ar livre. Fonte: Dionério Rabaca.

% gpot: Texto publicitério para transmissao radiofénica. Fonte: Dicionério Rabaca.



Esse é o lado negro da publicidade. A area que fascina tantas pessoas, dentre as
quais me incluo, ndo passa, em um outro ponto de vista, de um brago executor do feroz
Capitalismo. Os profissionais que criam tantas campanhas publicitarias interessantes, ndo
precisam, no entanto, acreditar na eficicia do produto que estdo vendendo. Basta fazer com
que o publico-alvo acredite e, literalmente, pague para ver. Caso contrario, os funcionarios da
DPZ% s comprariam produtos da Sadia, quem trabalhasse na Africa, so teria conta no Itall
e 0 pessoa da DM9? s tomaria cerveja Bohemia

Por ultimo, porém ndo menos importante, uma mensagem publicitaria precisa de
publico. Afinal, é o telespectador quem se transformara no consumidor do produto anunciado
pela propaganda. Para 0 éxito, toda e qualquer mensagem do emissor deve ter seu receptor. O
gue seria do ator sem sua platéia e 0 gque seria do anunciante de TV se ndo fossem os
telespectadores?

Segundo o dicionario Aurélio (1987), a palavra “humor”, que provém do latim
humore, é uma forma de entretenimento e de comunicagdo humana, para fazer com que as
pessoas riam e sintam-se felizes. Talvez por isso 0 humor combine t&o bem com a

propaganda.

O primeiro comercial que fez isso foi da Volkswagen. Debaixo de muita neve, um
caraia pegar um trator pralimpar o lugar, que estava intransitavel, mas ai subia num
VW. Isso é demonstragdo de produto com uma conotagdo emocional, buscando a
persuasdo. Logo depois, surgiram pegas antoldgicas com a presenca de humor. Por
exemplo, as primeiras pecas de Alka-Seltzer, o "Mamma mia' etc. (FEDRIZZI,
2003).

O humor é um ingrediente que, em propaganda, quase sempre da certo. O

problema é o “quase”’. Ano passado, a Skol, que ja havia emplacado o simpatico caranguejo

2 DPZ - Duailibi Petit Zaragoza Propaganda, fundada em 1970, uma das agéncias mais premiadas do Brasil.
22 Africa— agéncia de publicidade fundada em dezembro de 2002 e que ja figura entre as maiores agéncias do
Brasil.

% DM9 — DM9DDB - agéncia fundada em S&o Paulo no ano de 1989, eleita no Festival de Cannes a melhor
agéncia do mundo nos anos de 1998 e 1999.



animado em artes gréficas, lancou uma nova campanha. No filme, os personagens sugeriam
um abrago diferente, no qual as pessoas deveriam apertar as nadegas umas das outras. No fim
do VT, um jovem nega-se a fazer 0 mesmo com uma senhora de mais idade. Nesse caso, 0
gue era para ser engragado ficou sem graca. Mais sem graca ainda devem ter ficado a empresa

e aagéncia, que desta vez ndo conseguiram conquistar o publico e emplacar a campanha.

Vemos, entdo, que o humor pelo humor ndo garante o éxito da propaganda. E
necessario 0 bom-humor. Nesse caso, a palavra mais apropriada parece ser empatia. Para
conquistar, seduzir o consumidor, o comercial deve ser bem aceito. Cabe, entdo, ao
anunciante - o sedutor - avaliar o seu cliente e tragar a melhor estratégia, sempre buscando
criar relacionamento, conquistar.

Com tantas opc¢des no mercado, o consumidor muitas vezes acaba comprando a
marca que ele gosta, que Ihe proporciona uma boa lembranca, uma boa experiéncia. No
supermercado, por exemplo, os produtos disputam cada centimetro das prateleiras de
exposicao com seus concorrentes diretos. Na briga pela atencdo e pela preferéncia do
consumidor utilizam-se de cores vivas, embalagens diferentes e promogdes para “levar a

melhor” e ser levado para a casa do consumidor.

Para Washington Olivetto: "E curioso que hoje, como vocé pode ter uma linguagem
verbal mais direta, divertida, escrachada, onde o humor natelevisio é construido de

 Frame do comercia da Skol. Imagem retirada do site www.youtube.com. Acesso em 20 jun 2007.



maneira mais noticiosa, como € o caso do Casseta e Planeta, o personagem fica
melhor ainda. A utilizac8o dele pode crescer muito. Se eu tivesse que criar hoje um
personagem para fazer a propaganda dessa empresa e ndo tivesse o garoto-bombiril,
eu adoraria chegar na idéia do garoto-bombril, com a certeza de que seria muito
eficiente. Hoje ele seria uma grande invencdo” (Trecho do texto de Maria Elisa
Verces de Albuquerque disponivel em www.centrocultural .sp.gov.br).

Sabe-se que ndo € apenas o humor na propaganda que faz com que uma pessoa
compre ou deixe de comprar certo produto. Outros fatores podem influenciar a deciséo até a
boca do caixa, como precos mais baixos, novas embalagens, lancamentos e promogdes de
produtos concorrentes desviam a atencéo do consumidor. Contudo, uma propaganda bem
feita, que atinge em cheio 0 seu publico-alvo, cria no consumidor uma pré-disposicdo a
comprar o produto anunciado. As propagandas televisivas tém o poder de instigar as pessoas.
Na disputa pela escolha do cliente, sai nafrente o produto que ja € reconhecido, que ja esta na
mente do consumidor. Para ser lembrado — e bem lembrado — 0 comercia precisa mexer com
o telespectador, ficar gravado em sua memoéria. Para tal, o humor sempre aparece como
estratégia forte na publicidade. A propaganda bem-humorada, além de ficar “marcada’ pelo

consumidor, viraassunto nas ruas e populariza aimagem do produto.


http://www.centrocultural.sp.gov.br/

4TV E PODER

4.1 IMAGEM E PRODUTO: A COMBINACAO PERFEITA

Como afirma Sérgio Mattos (1999), “a televisGo é o mais poderoso meio de
comunicagdo de massa do seculo XX” e como tal, tem, entre outras virtudes, a for¢a de criar
idolos. Desde seu surgimento, na metade do século passado, a TV sempre impressionou 0s
telespectadores, que se indagavam de como era possivel colocar em uma caixa de madeira
com uma tela de vidro imagens em movimento. Mesmo nos dias de hoje, com o desenfreado
crescimento da tecnologia, e a popularizagéo da televisdo, este meio de comunicagao continua
aexercer umaforte influéncia nas pessoas.

Com o passar do tempo, artistas, cameras, atores e tel evisdo tornaram-se, aos olhos
de muitos, uma coisa sd. O fascinio pelaimagem, pela“magia’ e pela beleza que cercavam a
TV fizeram de artistas e atores verdadeiros fendmenos, idolos nacionais.

Na contramao desta “fébrica de idolos’ que € a propaganda, vemos comerciais
que se sustentam sobre os idolos. Esse é o0 caso do cantor e compositor Zeca Pagodinho, cuja
imagem de idolo do pagode nacional e sua popularidade, cairam como uma luva para as
campanhas da cervgla Nova Schin. Posteriormente, por questdes financeiras e de
“preferéncias degustativas’, como diz o préprio Zeca, foi assinado um contrato com a

cervejaria Brahma.

% 7eca Pagodinho em comercia paraaBrahma. Imagem retirada do site netpropaganda.com.br. Acesso em 24
junho de 2007.



Na linha do sgja como seu idolo, milhGes de brasileiras j& compraram Monange
parater apele e o cabelo da Xuxa, Camila Pitanga e seus cabelos Wellaton j& impulsionaram
as vendas do setor. Quantos garotos ja ndo compraram as chuteiras Nike para jogar como o
craque Ronaldinho e quantas meninas tomam Corpus paraterem o corpo de |vete Sangal0?

Desde suainvencéo e comercializacdo dos primeiros model os até os dias de hoje, a
televisdo é muito mais que um meio de comunicacdo. Com o passar dos anos, com a
modernizacdo e 0s avangos tecnol dgicos, a TV tornou-se um instrumento de influéncia social,
capaz de instigar e delinear atomada de decisdes e aforma de pensar e agir de quem a assiste,

capaz, inclusive, de eleger e destituir Presidentes.

A televisdo se transforma no grande veiculo da comunicagdo de massa, chegando a
meados da década de 70 com 13 milhdes de receptores espalhados pelo pais, e
atingindo, com seus programas e comerciais, cerca de 70 milhGes de tel espectadores.
A propaganda se consolida e ganha novos espacos. Assim, se em 1957 a participagdo
do investimento publicitario no PNB% nao ultrapassava 0,7% (90 milhdes de ddlares,
em termos absolutos) e 0 mercado de trabalho ia aém de 10 mil pessoas no setor, em
1973 arevolugdo produzida pela propaganda ja se faz notar: a participacéo no PNB &
de 1.3% (726 milhdes de dolares) e 40 mil pessoas vivem na nova profissdo. (100
ANOS..., 1980, p.131.)

Com o uso da televisdo, nossa concepcdo do mundo, linear e parcelada, dominada
durante muito tempo pela palavra e pela imprensa, retorna a0 que podemos chamar de
realidade visivel, quase tétil e imediata. Produzida e difundida segundo uma técnica cada vez
mais sofisticada e numa escala industrial, a televisdo impds novos hébitos para se seguir a sua
programagdo. Diminuiu distancias, aproximou diferentes povos e difundiu normas de
comportamento para o seu publico. Suas emissdes nos trazem uma poderosa ilusdo de
fantasias, onde a realidade se funde com aficgéo e o irreal tomaa dimenséo da realidade.

A grande forca da televisdo, provém, justamente, de sua diferenciacdo em

comparagao aos demais meios de comunicagdo ou de entretenimento.

% PNB - Produto Nacional Bruto - expressio monetéria dos bens e servicos produzidos por fatores de producéo
nacionais, independentemente do territdrio econémico.



Quanto aos modos de pensamento, sustenta-se que a televisdo, através da imagem,
desenvolve formas anal égicas e fragmentadas, antes que |6gicas e seqlienciais.

O primeiro poder daimagem é o de convencer. As imagens da iconosfera ja ndo séo
apenas agquelas que testemunham a realidade, os verdadeiros icones, os analogon
tautol 6gicos, esses argumentos de credibilidade que criam a exigéncia popular de “ver
para crer”. Sao imagens de espelhos, reflexos, objetos fantasmagoricos, vulneraveis,
ficcionistas, virtuais, imagens que tém, no dizer de Baudrillard (1987) um “poder
diabdlico”. Contudo, e persistentemente, imagens que continuam apeteciveis pelo
poder de mostrar que lhes foi outorgado. Uma imagem, seja ela de que natureza for,
venha ela de onde vier, continua a ser tomada como uma prova, ou, Se quiSermos,
como uma evidéncia.

O segundo poder da imagem é o de comover. A imagem figurativa, néo
necessariamente mimética, é expressiva e apelativa. Prende o olhar, desperta o prazer,
desencadeia a evocacdo. Mas nem sempre esta imagem encoraja o raciocinio. Aposta-
se naimagem pelo seu poder de seducdo. (SOUZA, 2000, p.21).

A televisdo é a grande méaguina de vender sonhos e produtos. E as leis do mercado
se resumem a uma palavra mégica: marketing. As técnicas de marketing, pesquisa de
mercado, plangamento dos produtos, embalagem, vendas, publicidade, avaliacdo das
concorréncias e otimizagcdo dos precos, acabam por sofisticar as propagandas, sempre em
busca de resultados cada vez melhores e eficazes.

Em 1970, na época da liberagdo dos costumes, 0 apelo erdtico torna-se o grande
fildo. A pesquisa estatistica determina os veiculos mais adequados para cada produto e
descobre-se 0 publico jovem, importante fatia do mercado consumidor.

Nessa mesma época, as grandes agéncias como a J.Walter Thompson e a McCann-
Erickson, que praticamente controlavam o mercado publicitério brasileiro desde os anos 60,
passaram a ter novos e fortes concorrentes, como a MPM, Alcantara Machado,

Salles/Interamericana, Norton, Denison, DPZ e CBB & A.



4.2 A COR VENDE

As cores e as reagdes que elas provocam nos seres humanos ja foram objeto de
estudo de muitas pessoas, desde artistas a psicologos. E o caso, por exemplo, de Modesto
Farina, professor de Publicidade e autor do livro Psicodinamica das Cores em Comunicagéo.

Em sua obra, Farina (1986) confirma a maxima publicitaria de que a cor vende,
mas explica que “ndo se tem um efeito da cor apenas pela cor”.

Como explicam os fisicos, as cores que vemos nada mais séo do que a reagado de
diferentes pigmentos aluz. E gragas aluz, seja solar ou artificial, que as enxergamos.

Estudos comprovam que cores mais vivas, como laranja, vermelho e amarelo tém
0 poder de ativar, provocar e alegrar. O azul e o verde, por sua vez, tendem a acalmar,
tranquilizar enguanto cores como O Cinza e 0 marrom podem provocar uma Sensacao
depressiva e melancdlica.

Com aincisdo direta ou indireta da luz, as cores variam 0 comprimento de onda
gue € recebido pela nossa visdo. As cores mais suaves e discretas possuem um comprimento
de onda mais curto e rgpido, mexendo com 0s nossos sentidos mais elevados, o0s espirituais.
S0 cores que acalmam a circulacdo do sangue, esfriando atemperatura do corpo. Estas séo as
chamadas cores frias. Ja as cores quentes, mais fortes e que, consegientemente chamam mais
atencdo, tém um alto poder de destaque para a visdo humana. S8o cores com uma onda de
freqiéncia mais longa e lenta, que envolvem os sentidos instintivos-materiais. Estimulam a
circulacdo sanglinea e elevam atemperatura do corpo.

Farina lembra, porém, que muito do que sentimos e reagimos as cores depende de
nossa formacao, nossa vivéncia e nossa realidade.

O lilés, por exemplo, passa uma idéia de luxdria e poder pelo fato de ser uma cor

ndo muito comum na natureza. O preto, que para noés, brasileiros, é sina de luto ou de



elegancia, € uma das cores mais usadas nas embalagens de alimentos japoneses, segundo
Farina.

Até o século X VI, o vermelho nas roupas era sinbnimo de poder e riqueza para 0s
europeus, pois o pigmento sO era encontrado nas Indias e eram poucos os que tinham a
oportunidade de compra-1o. No entanto, apds a chegada ao Brasil e a descoberta do pau-brasil,
arvore tipica de nosso pais da qual os indios extraiam um liquido avermelhado, muita coisa
mudou. De |4 até os dias de hoje, o vermelho foi usado desde membros da alta sociedade
portuguesa a prostitutas de todo o mundo. O significado e os valores podem ter mudado, mas
0 objetivo continua 0 mesmo: chamar a atencéo.

E esse o principal objetivo da propaganda: chamar a atencdo do publico para o
produto anunciado. O basico na publicidade a ser observado é o grau de atencdo que podera
ser despertado no consumidor. Por isso, as cores sd0 téo estudadas, respeitadas e utilizadas
pelos publicitérios. Elas tém uma capacidade muito forte de rapidamente atrair o dominio
emotivo do consumidor.

Cientes das diferentes reagbes que as cores sd0 capazes de provocar no ser
humano, os publicitarios utilizam-se de técnicas para manipular e atrair a atencdo do seu
publico-alvo, estimulando a compra de seus produtos. A escolha da cor em uma peca
publicitaria pode variar dependendo da categoria socia e afaixa etaria do publico consumidor
potencial. Ocorre a provocagdo de um fendmeno psiquico, originado de uma sensagéo visua e
registrado em nosso cérebro como um fendmeno de contraste. As propagandas preocupam-se
em nunca expressar 0S aspectos negativos da sociedade, tentam passar a imagem de uma
realidade bela, pura e feliz. Por esse motivo, podemos perceber a predominancia de cores

vivas e aegres nas campanhas publicitérias de modo geral.

No caso especifico da Bombril, notamos o destague para sua logomarca. O

vermelho, uma das cores que mais provoca reagbes ao olho humano, ganha ainda mais



destague quando colocado em contraste com o fundo preto do cenério nas propagandas da
marca. Note, comparando as figuras abaixo, que o vermelho da logomarca da Bombril
destaca-se muito mais no fundo do comercia da esponja de aco (a esquerda) que no antigo

comercial do Pinho Bril (adireita).

4.3 PROTAGONISMO MASCULINO: A FORMULA QUE DEU CERTO

Desde o inicio da propaganda televisiva, homens e mulheres dividem os minutos
dos intervalos comerciais. O género feminino saiu na frente: as mulheres, que emprestavam
suavoz paracomerciais nas radios, passaram, entdo, a apresentarem os produtosnaTV.

Contudo, a participacdo de mulheres ou homens em propagandas variava
diretamente com os produtos anunciados. Desde aquela época, era o publico-alvo que ditava
as caracteristicas da propaganda. Comerciais de carros e bebidas sempre contavam com a
presenca de um homem enquanto artigos para casa, como sofas, por exemplo, eram

apresentados por mulheres.

Contudo, Sécrater Nolasco (1993) identificou, nos anos 90, uma corrente de

mudancas nos esteredtipos sexuais da televisao brasileira.

%" Imagem retirada do site www.youtube.com.br. Acesso em 22 jun 2007
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“(...) No Brasil, nos Ultimos cinco anos, a midia tem sido responsavel por levantar
questdes sobre o comportamento dos homens, veiculando desde trabalhos
terapéuticos, workshops e seminarios até reportagens que apresentam homens
trocando fraldas, levando filhos a escola e indo ao sal&o cuidar da pele e dos cabelos.”
(NOLASCO, 1993)

Apesar das mudangas, que acompanham a crescente independéncia feminina
contemporanea, que avanca em ritmo lento, percebemos as raizes de uma sociedade
extremamente machista.

Além do direcionamento ao publico, o que diferencia os sexos na TV sdo as
caracteristicas intrinsecas aos personagens masculino e feminino, mais claras nos anos 50 e
60, mas que até hoje apresentam nuances. Jablonski (1995) explica essas diferencas e sugere

que a propaganda televisiva brasileira tende a manter os estereétipos tradicionais.

(...) namaioria dos comerciais, a mulher aparece como objeto de desgjo, e consumo,
como dependente, ansiosa de aparo e de protecdo, dentro do lar, e feliz apenas como
‘boa mée e esposa’. Ainda de acordo com a cléssica definicdo de Parson (1955),
homens seriam instrumentais e as mulheres expressivas. Por instrumentalidade
entenda-se a responsabilidade econdmica e politica da sociedade. A expressividade
estaria, por suavez, ligada essencialmente aos cuidados da casa e assisténcia a prole”
(JABLONSKI, 1995)

Com base nos estudos inerentes a tendéncia da propaganda televisiva brasileira,
nota-se que a criagdo do garoto-bombril tem, além de tantas outras caracteristicas, o
pioneirismo na tendéncia do que podemos chamar de feminilidade masculina. Além de uma
sensibilidade nd& muito comum em homens, inclusive na atualidade, o garoto-bombril
travestia-se de personagens femininos como Monalisa, Ruth Cardoso, Ana Maria Braga
dentre outras.

Em 1978, o garoto-propaganda da Bombril “nasceu” com uma proposta diferente e
incomum para os moldes da época. Produtos de limpeza, que tém até hoje as mulheres como

publico-alvo, costumavam ser apresentados por mulheres, a fim de que fosse criada uma



maior identificacdo do publico com o produto. Na época, criar um personagem masculino
para falar de limpeza as mulheres ndo parecia render muita credibilidade. Contudo, Andrés
Bukowinski, Francesc Petit e Whashington Olivetto ousaram mudar e acertaram.

O garoto-bombril derrubava o modo autoritério e superior comum ao Sexo
masculino diante das mulheres. Timido, cabisbaixo e simpatico, Carlos Moreno fala, desde
aquela época, com as donas-de-casa com respeito e atencdo. A atitude ganhou a credibilidade
e simpatia ndo sd das donas-de-casa, mas também das mulheres e homens, que também

consomem os produtos da Bombril.

4.4 COMBINANDO TECNICA DE TV COM SUCESSO DA MARCA

Para atingir o objetivo principal, vender, ndo basta a propaganda um bom texto e
um bom ator para apresentar o produto. A producdo publicitariaimagética vai muito aém de
palavras e piadas.

Seja para revistas, sgja para televisdo, os cuidados dos produtores publicitérios
com aimagem comegam ainda na criacdo. No caso de anincios de TV, antes de se iniciarem
as gravacoes, faz-se 0 que os profissionais chamam de storyboard®.

Trata-se de um plangjamento prévio, no qual os criadores daquele comercial
esbocam — em papel ou computador — aidéiainicial de takes® e angulos em que as cameras —

fotogréficas, de video ou virtuais — vao trabal har.

» Soryboard: seqiiéncia de desenhos que indicam e orientam, visualmente, determinados takes descritas no
roteiro do filme a ser realizado. Fonte: Dicionério Rabaca.
% Take: ato ou efeito de captar umaimagem (...) registro ininterrupto de uma cena.



Feito e aprovado o storyboard, é hora, entdo, de se iniciar a producéo comercial.
No caso especifico da producdo televisiva, foco deste trabalho, decide-se data, hora e o local
da gravacéo.

Antes do “dia D", separam-se 0s objetos de cena, a vestimenta e 0s equi pamentos
a serem utilizados. No dia da gravacéo, tudo deve estar impecavel. Sdo utilizadas muitas luzes
e maquiadores, para garantirem a melhor qualidade de imagem ao protagonista. As cameras,
colocadas nos lugares corretos, conforme planegjado, devem ser gustadas de forma a captar as
imagens limpas, com qualidade, contraste e nivel de luz ideal. Por fim, se necessario for, a
tecnologia digital pode, ainda, “melhorar” a propaganda, dando mais vida as cores ou
disfarcando pequenos “defeitos’ identificados pelos produtores. Somente depois de todas

essas etapas cumpridas tem-se o resultado final: o comercial de TV.

3 Soryboard e frames da propaganda da Pepsi veiculada em 2007. Imagens retiradas do site
www.gustavobraga.com. Acesso em 23 de junho de 2007.



No caso especifico da Bombril, notam-se detalhes que passam despercebidos pela
maioria dos tel espectadores, mas que concedem a propaganda um efeito subliminar e gjudam

na composi¢do da mensagem publicitéria.

Segundo a solicitagdo dos criadores Petit e Olivetto, simplicidade deveria ser a
ténica do comercial da Bombiril, lembrando os comerciais ao vivo da década de 50, quando
ainda ndo havia o videotape®. A direcgo de arte comp6s, a pedido da agéncia, o personagem
sem superlativos visuais, a fim de garantir a sensacdo de ligeira inferioridade pretendida pelos
criadores. A ambientacdo dos filmes da Bombril tinha aquele toque de improviso, de "feito na
hora’, atendo, inclusive, a bancada da antiga garota-propaganda.

Utilizando apenas uma camera, a comercial da Bombril mantém um Unico take,
sem qualquer movimento. O enquadramento € feito de forma a deixar na imagem parte do
balcdo e alogomarca ao fundo. O personagem, atras do bal céo, aparece apenas da cintura para
cima.

A cenografia €, também, meticulosamente pensada. A aparente falta de elementos

cenograficos foi previamente pensada, a fim de se privilegiar os roteiros extremamente

* Frame de uma das propagandas da Bombril em 2007. Imagem retirada do site www.bombril.com.br. Acesso
em 20 de junho de 2007

% Videotape: fita de video, em inglés. O videotape ou VT pode ser utilizado, também, para se referir ao material
de producfo televisiva. Ex.: Os VTs do lancamento da campanha da Bombril. Fonte: Dicionério Rabaca.



verbais, criados pelo redator Washington Olivetto, que se sustentavam na interpretacéo do
ator. Sem muitos elementos em cena, a cor vermelha da logomarca ganha ainda mais destaque
gragas ao contraste com o fundo preto. Além disso, o tamanho e a forma arredondada da
logomarca ddo uma sensacdo de grandeza perante O personagem, que € praticamente
envolvido pela elipse. Os comerciais de Bombril ndo possuem trilha sonora. O audio do
protagonista lidera de forma soberana todo o tempo do comercial.

Outro detalhe importante é a posicéo da camera, colocada ligeiramente mais alta
gue o ator, fazendo um angulo de aproximadamente 15 graus. Dessa forma, ao olhar para a
camera, Carlos Moreno tem que olhar em um angulo superior, provocando no telespectador
uma idéia inconsciente de inferioridade do personagem perante ele, auxiliando na formagéo
daimagem de um personagem timido e franzino.

Esses sGo alguns artificios utilizados pela propaganda para conferir aimagem ideal
a0 seu produto e conquistar os consumidores. Tudo € muito bem pensado e articulado para
convencer einfluenciar. Sentados a vontade, em frente a televisdo, os telespectadores assistem
a tudo e reagem, de alguma forma, a propaganda sem atentar para os detalhes que fazem

daguelas imagens um forte elemento persuasivo.

4.5 A COLOQUIALIDADE DA BOMBRIL

A linguagem, no contexto de sua interacdo com o publico, determina um papel
preponderante na eficiéncia da mensagem publicité&ria. Na televisdo, assim como em outros
meios de comunicacdo, para que a propaganda provogue em seu publico-alvo o efeito
desgjado, € necessario que sua mensagem seja recebida e compreendida pel os tel espectadores.

Por mais que as cores chamem a atencdo e que as imagens déem uma no¢do de o0 que esta



sendo tratado no comercial, na maioria dos casos € o texto - falado pelo garoto-propaganda ou
pelo locutor - que complementa a mensagem.

Para “dar conta do recado” e se fazer entender pelo consumidor, o texto das
propagandas deve ser facilmente interpretado. Os aspectos psicoldgicos no contexto
publicitério estdo ligados ao conhecimento do consumidor e de suas hecessidades bésicas, dos
desgjos e paixdes do publico, hdbitos e motivos que o levam a agdo de compra. A linguagem
funciona como um elemento de aproximagdo da mensagem do anuincio com 0s anseios de seu
publico-alvo, produzindo o sentido necessério a efetivacdo dos propodsitos da campanha, desde
o lancamento de um produto a simples promogdo da marca. Cabe a mensagem publicitaria
tornar familiar o produto, destacando e valorizando-o perante os produtos concorrentes. Para
tal, os publicitarios costumam utilizar-se de periodos curtos, frases no infinitivo e,
principal mente, a coloquialidade.

Organizada a partir da lingua natural, mas obedecendo a uma estrutura propria, a
mensagem da publicidade imp0e valores, cria mitos, insere ideais e outras elaboragdes
simbdlicas, utilizando os recursos préprios da lingua, visando provocar interesse, informar,
convencer e finalmente transformar uma convicgao no ato de comprar. Para isso, ao elaborar
0 texto, deve-se levar em conta o receptor ideal da mensagem. O vocabulé&rio € escolhido de

acordo com o publico-alvo.

(...) e porgue vivemos ja numa época de saturagéo daimagem, as exigéncias retoricas
gue se colocam a linguagem visual sdo cada vez maiores. A necessidade de suster os
olhares leva os criadores da imagem a apostarem cada vez mais nesse calor da
percepcdo, em detrimento do valor de comunicacdo. Quer isto dizer que a pregnancia,
0 poder de choque, tende arestringir-se as imagens insolitas. (CALADO, 1994, p.19.)

No texto publicitario a palavra deixa de ser meramente informativa e € escolhida

em funcdo da sua forca persuasiva, que pode ser clara ou dissimulada. O campo significativo



das palavras amplia-se pelo desenvolvimento do sentido figurado (conotagdo), ao lado do
sentido literal (denotag&o). Enquanto a denotagéo transmite ainformagéo, a conotagéo permite

uma abertura no leque do significado.

Elas sdo o veiculo da ideologia publicitéria, modelando sua estética e sua psicologia.
A finalidade na mensagem € alcancada quando o que se pretende transmitir é
efetivamente transmitido e favorece uma certa disposicdo quanto ao referente: sua
funco €&, pois, empética (criagdo de atitudes). O denotado tem sentido, mas ndo
detém todo sentido: h& um segundo grau de significado, o conotativo, que introduz o
plural e a subjetividade onde a denotacdo inscreve o singular e a objetividade.
(PENINOU, 1972).

A mensagem publicitéria, quando apoiada no sentido denotativo, concentra-se no
referencial, dando énfase ao nome e a informac&o. Quando baseada no sentido conotativo, da
énfase ao carater, analogia ou conivéncia, mais do que ainformagdo propriamente dita.

A linguagem coloquial, na qual se baseia Washington Olivetto para a criagcéo dos
textos da Bombril €, sem divida, mais um fator que propiciou tamanho sucesso a campanha
da marca.

Aliado aos tregjeitos “sem-graca” e timidos emprestados por Carlos Moreno ao
personagem, os textos engracados e respeitosos as donas-de-casa complementam muito bem o
clima amistoso e simpatico dos antincios da Bombril, criando uma intimidade com o publico.

Hoje em dia, acompanhando a evolucdo da relacdo entre o telespectador, o
personagem, esta mais solto, mais a vontade com a “senhora dona-de-casa’, a quem €le ja
chama de “amiga’. Depois desses quase trinta anos, o garoto-bombril continua entrando na

casa dos tel espectadores e se sente a vontade.



50 BOM BRILHO DO GAROTO-PROPAGANDA

5.1 UM POR TODOS E TODOS OS CONSUMIDORES POR UM

Seguindo os padrdes da propaganda no radio e na televisdo, a publicidade langou
uma figura muito particular: a garota-propaganda, que continuava a apresentar os produtos
descrevendo-os detalhadamente. A diferenca é que, com o advento da TV, agora era possivel
também mostrar os produtos ao telespectador, o que, sem duvida, facilitou a identificaco do
produto pelo consumidor. Essa personagem de inquestionavel eficacia mercadol dgica, trazida
aluz pelatelevisio, foi, por um lado, assumindo o mesmo status que o de qualquer outro tipo
de “estreld’ de televisdo e, por outro lado, tornando-se ancora para aidentidade do produto.

Ainda sobre as garotas-propaganda, Maria Elisa Verces de Albuquerque (2007),
professora e coordenadora do curso de Propaganda, Publicidade e Criacdo da Universidade
Presbiteriana Mackenzie, explica que antes do Brasil, a idéia de ter mulheres apresentando os

produtos ja era utilizada nos Estados Unidos.

(...) Mas a diferenca € que em nosso pais, aém de garotas-propaganda se tornarem
atrizes, tiveram casos de atrizes que serviram de garota-propaganda. Um exemplo
deste Ultimo tipo € o caso de Vida Alves, a mulher que deu o primeiro beijo na boca
na TV brasileira (...) Quem teve a idéia de introduzir as "garotas' na televisdo foi a
pioneira emissora TV Tupi, cana 3 de Sao Paulo. Depois que a televisdo comecou a
se popularizar (entende-se TV vista por telespectadores com televisor préprio ou
“televizinhos') ninguém mais suportava esperar os demorados dlides entre um
programa e outro, que as vezes demoravam demais por causa de troca de cenario e
por problemas técnicos. O jeito foi fazer uma forma mista de comerciais: dlides e
garotas-propaganda. E era mais facil atrair as dona-de-casa para os produtos dos
comercials das emissoras se ndo fossem apenas imagens ou citagcdes dos mesmos, mas
mostrando seus funcionamentos. E é claro que para isso alguém seria "escalado" para
apresenté-los. E nessa hora que preferiram a idéia de uma dona-de-casa falando com
outra. Assim surgem as garotas-propaganda em nossa televisdo. (...) A idéia de trazer
mulheres bonitas para apresentar 0s comerciais era ja pensando na fascinagdo
crescente que a televisdo poderia ter e que no radio ja existia. Na época os garotos ja
cobicavam as garotas-propaganda, enquanto as mogas queriam ficar parecidas com
estas para fazerem "sucesso" entre os rapazes. Talvez tenham sido as garotas-
propaganda as primeiras a dar a televisdo o carédter fascinante e conceito de "estrelas’
para os profissionais do meio. As brigas pelo estrelato das rainhas do rédio agora era
substituido pela concorréncia entre as garotas-propaganda, que tornaram-se matérias
frequentes das primeiras revistas televisivas. (Trecho do texto de Maria Elisa Verces
Albuquerque retirado do site www.centrocultural.sp.gov.br).



A questdo colocada por Maria Elisa pode ser vislumbrada, por exemplo, nas
campanhas da prépria Bombril, estudo de caso deste trabalho, bem como outras pecas
publicitérias, como da cerveja Kaiser, das Casas Bahia ou, num émbito mais regionalizado, o
garoto da Ipasoft. Em todos os casos citados, os atores ganharam notoriedade gragas as
campanhas publicitérias. Este Ultimo, inclusive, teve uma histéria ndo muito diferente dos
antes “ilustres desconhecidos’ garotos-propagandas citados, a exemplo de tantos outros. O
jovem juizforano participou de uma promocdo promovida pela rede de revenda de
computadores e acessorios de informética da qual o ganhador tornar-se-ia 0 novo garoto-
propaganda da marca. Hoje, apos mais de trés anos, ndo se consegue separar sua imagem da
marca.

O garoto-propaganda José Valien Royo era motorista de uma produtora de filmes e
foi chamado para completar um teste de casting pelo diretor e seu patrdo Cladudio Meyer. O
teste agradou e ele foi contratado. Estrelou campanhas publicité&rias para a mesma marca
durante 16 anos e €&, até hoje, conhecido como “o baixinho da Kaiser”. Curioso notar que em
Seus comerciais, ao contrério do garoto-bombril, o “baixinho” ndo tem nenhuma fala, mas

apenas interpretacao corporal.

% O garoto-propaganda da Kaiser. Imagem retirada do site www.izip.com.br. Acesso em 20 jun 2007



5.2 WASHINGTON OLIVETTO: O PAI DA CRIANCA

O sucesso da campanha publicitaria da Bombril, tratada neste trabaho, é claro e
indiscutivel. Porém, a campanha ndo se sustenta por si s0. O sucesso da campanha comega
junto com a sua concepgado, sua criagao.

No caso da Bombril, sGo dois os pais do garoto-bombril: Francesc Petit e
Washington Olivetto. Agora, como atitude politicamente correta, os criadores, que durante

anos trabal haram juntos na DPZ, dividem os louros do sucesso da campanha.

Depois que Washington deixou a DPZ para montar sua propria agéncia, em julho
de 1986, levando consigo a gorda conta de US$ 12 milhdes da Bombril, ele e Petit
passaram a divergir a respeito de quem tinha de fato criado o personagem. SO
guando o garoto completou a maioridade apds 21 anos no ar, é que uma reportagem
publicada pelo Jornal do Brasil revelou a opinido publica uma “guerrinhd’, que
permanecera restrita a0 mundo da propaganda. Petit ndo media as palavras ao tratar
do caso:

- O Washington era sd um redator. A linguagem do personagem é minha.

O troco de Washington veio ha mesma edi¢do:

- O Petit € bem maluquinho. Seu trabalho se restringiu a concepcao visual.

O tempo, no entanto, parece ter cicatrizado as feridas provocadas pela pendenga e
hoje os dois concordam, pelo menos em publico, que ambos s8o os pais do garoto-
bombril. No texto de apresentacdo de um livro comemorativo de 25 anos de
anuncios do garoto, Washington resolve o problema na primeira linha: “Quando,
em 1978, Francesc Petit e eu criamos a campanha do lava-lougas Bril...”. E se
perguntarem a Petit quem é o dono da idéa ele também vai responder sem vacilar:
“Os dois somos os autores do personagem e da campanha. O Washington é redator,
eu sou diretor de arte: ambos fomos os criadores’. (MORALIS, 2005, p.165).

Foi em 1986 que Washington Olivetto surpreendeu o meio publicitario ao anunciar
sua saida da DPZ. Olivetto recebera uma proposta do suico Paul Gredinger, dono da GGK da
Suica, que tem 16 agéncias espalhadas por 10 paises. A proposta foi muito mais que uma

contratacéo milionaria. A GGK 0 queria como socio da empresa no Brasil.

(...) Washington recebera um Ledo de Ouro, dois de Prata e um de Bronze por
comerciais feitos por ele em parcerias com Petit, Gabriel, Paulo, Ghirotti e Helga
Miehke. No dia seguinte a premiacao, foi procurado por Michael Schiner que, falando
em nome de Paul Gredinger, |he fez um convite:



- Queremos que vocé assuma o comando da GGK no Brasil. Vocé passa alguns meses
14, dando um gés, e depois se quiser vai cuidar de algumas das nossas agéncias ha
Europa. (MORAIS, 2005, p.238).

Olivetto seria presidente e diretor de criacdo da GGK brasileira, receberia um pro-
labore equivalente ao que ganhava na DPZ, algo em torno de R$150 mil mensais, e seria dono
da metade da nova agéncia— e, consequentemente, da metade do que ele viesse afaturar.

Ao fundar sua propria agéncia, a W/GGK, Olivetto levou consigo a conta da
Bombril. Desta forma, garantiu a sobrevivéncia e evolugdo do garoto-bombril. Manteve-se a
simpatia, a educacéo, a delicadeza e cordialidade do personagem. Contudo, a imagem do
técnico industrial, presente na concepcao do personagem, foi se extinguindo a medida que o
garoto foi conquistando seu espaco.

Livre para criar as propagandas da Bombril, sem ter que dividir o trabalho com
outro criativo, Washington Olivetto utilizou-se de todo seu conhecimento e criatividade, que o
fizeram um dos mais respeitados e premiados publicitarios do mundo.

A principal caracteristica dos temas para as campanhas da Bombril era o senso de
oportunidade. Para Olivetto, tudo a sua volta era material para criacéo, desde crises do pais,

eleicdes, filmes e musicas de sucesso.



5.3 0 FENOMENO: ASMIL E UMA UTILIDADES DE CARLOS MORENO

35

A parte da histéria que poucos conhecem é que Carlos Alberto Bonetti Moreno
formou-se em arquitetura e fez mestrado em design gréfico nos Estados Unidos. Além disso, é
ilustrador, programador visual, figurinista e cendgrafo. Porém, apesar de toda esta bagagem,
foi o teatro a chave para a porta do sucesso profissional. Desde 1965, ainda com seus 11 anos,
Carlinhos Moreno, como é chamado pelos amigos, j& estava envolvido com a arte de
representar.

Aos 24 anos de idade, em 1978, recebeu um convite despretensioso: participar de
um teste para propaganda televisiva. Andrés Bukowinski, entdo socio de uma produtora de
videos, assistira a uma pecateatral que tinha Carlos Moreno no elenco. O convite, a principio,
nado erala grandes coisas, mas era uma oportunidade de ganhar um dinheiro.

Moreno foi 0 18° de uma lista de 40 candidatos. A agéncia de publicidades DPZ,
entdo detentora da conta da Bombril, encomendara o teste de atores para escolher o garoto-

propaganda do proximo filme publicitario da marca.

* | magem retirada do site www.bombril.com.br. Acesso em 21 jun 2007.

% QOliveto e Petit em 1980. Imagem retirada do site www.terra.com.br. Acesso em 21 jun 2007

3" Andrés Bukowinski e Carlos Moreno no est(dio de gravagdo em 1987. Imagem retirada do site
www.abacaxiatomico.com.br. Acesso em 21 jun 2007.



Como personagem, os criativos da DPZ, Francesc Petit e Washington Olivetto
idealizaram um jovem quimico industrial, que trabalhava nos laboratérios da Bombril e
conhece muito bem os produtos que fabrica, mas sente vergonha de ser colocado diante de
uma camera para falar com o publico. Ele tem um grande orgulho da empresa em que
trabal ha, mas fica constrangido de parecer soberbo a dizer isso as donas-de-casa. Mais que um
personagem simpatico, Petit e Olivetto criaram o novo, o inovador. As caracteristicas do
“garoto-bombril” iam totalmente de encontro a tendéncia da propaganda impositiva da época,
gue seguia, por sua vez, as caracteristicas de uma sociedade ainda machista. Tempos depois,
nos anos 80, o garoto timido, magro e desengongado seria o simbolo da mudanca do gosto

feminino, que passou a valorizar 0 homem mais sensivel, delicado e bem-humorado.

No dia em que foi fazer o teste de casting®, Moreno recebeu dos publicitarios trés
textos, dos quais ele deveria escolher um e memorizé-1o para a gravacdo. Dez minutos depois
ele ja estava pronto. O texto escolhido era o primeiro comercial da campanha para o
detergente Limpol, mais barato que os concorrentes. No dia seguinte, junto com o pacote
contendo as fitas do que fora gravado nos testes, os socios Oscar Caporalli e Andrés
Bukowinski, donos da ABA Producdes Cinematogréaficas, empresa contratada para fazer o

teste de casting, pediram, através de uma carta, atencdo especial para o candidato nimero 18.

% O teste de casting de Carlos Moreno. Imagem retirada do site www.youtube.com. Acesso em 21 jun 2007.



O desempenho de Carlos Moreno agradou em cheio Petit e Olivetto, que ndo pensaram duas

VEzes para contratar o ator.

Dai pra frente, todos os brasileiros com no minimo 20 anos de idade, ja sabem o
gue aconteceu. Fenémeno de comunicacdo de massa, 0 ja consagrado garoto-bombril entrou
para a histéria da propaganda brasileira. Resistiu a mais de 30 anos de mudancas estruturais,
comerciais e sociais, sem falar da modernizagdo técnica da prépria televisdo, meio de
comunicagao que o tornou idolo, e da modernidade, que extinguiu o esterettipo da dona-de-

casatradicional.

Este fendmeno tdo duradouro pode ser explicado, além de outros fatores, pelo
talento do ator Carlos Moreno, que sustenta a empatia do personagem e suscita no
telespectador sentimentos como confianca, afinidade, afeto e alegria. Conhecido em todo o
Brasil gracas as campanhas publicité&rias da Bombril, Carlos Moreno tornou-se o eterno
garoto-bombril. A série de propagandas com o inconfundivel protagonista marcou a televiséo
brasileira. Tanto que, no ano de 1992, a Loterj — Loteria do Estado do Rio — produziu e
veiculou no Estado uma propaganda muito parecida com a da Bombril. Além do cen&rio e da
logomarca eliptica, 0 humorista Costinha, 0 garoto-propaganda do comercial, imitava os

trejeitos timidos e sem-graca do garoto-bombril.

¥ Casting — palavrainglesa que significa elenco.
“0 Frame da propaganda da Loterj, com Costinha. Retirada do site www.toutube.com. Acesso em 24 jun 2007.



Quando estreou no papel do garoto-bombril, Moreno viveu, junto com os criativos
da DPZ, o desafio de renovar um slogan criado nos anos 50 e herdado da McCann Erickson,
entdo agéncia da Bombril. O “mil e uma utilidades’ remete, até os dias de hoje, ao principal

produto da empresa: ala de ago, mais conhecida simplesmente como bombril.

Com aparigdes apenas nas campanhas televisivas, Carlos Moreno ganhou seu
espaco ha midia impressa em 1997, quando a conta j& era atendida pela W/GGK, atua
W/Brasil. No langamento da nova campanha, mais abrangente, 0 ator apareceu nas contra-
capas das principais revistas do pais, fantasiado de personagens como Che Guevara, Tiazinha

e até Monalisa.

COMPRA BOM ENIL TEA COMPRA

AY QUE ENDURECER CON LA §
IR0, MERDER LA TERNURA CON LAS

“! |Imagem de 1981. Retirada do site www.acontecendoagui.com.br Acesso em 12 jun 2007
“2 | magem retirada do site www.revistamarketing.com.br Acesso em 12 jun 2007

“3 magem retirada do site www.miniweb.com.br Acesso em 12 jun 2007

“ | dem



O episddio mais triste desta consistente e duradoura campanha aconteceu em
agosto de 2004, quando, devido a sérios problemas financeiros enfrentados pela empresa, a
Bombril acabou demitindo seu garoto-propaganda. O eterno garoto despediu-se das donas-de-

casa depois de 26 anos de campanha em seu 337° trabalho como garoto-propaganda da marca.

Um ano depois de ficar “desempregado”’, Carlinhos Moreno aceitou o convite da
Fininvest para estrelar a campanha de televisdo da instituicdo financeira. As aparicoes
mataram a saudade dos tel espectadores, mas geraram um certo desconforto. Afinal, o que o

garoto-bombril estéa fazendo no comercial da Fininvest?

Mas a estranheza ndo durou muito. Em meados de 2006, mais precisamente em 30
de maio, a W/Brasil e aBombril convidaram jornalistas de todo o pais para um café da manha
no Cine Bombril, em S&o Paulo. O evento, que apresentou a volta de Carlos Moreno como
garoto-propaganda da empresa, foi marcado pela apresentacdo do video de nada mais nada
menos que dois minutos de duracdo, que posteriormente, foi a0 ar no horario nobre da
televisdo brasileira. O mesmo video sofreu alteracGes na edi¢éo, que o adequaram aos ja

costumeiros, e menos caros, 30 segundos.

“5 Frame do VT de despedida do garoto-bombril, veiculado em agosto de 2004. Imagem retirada do site
www . portal dapropaganda.com.br. Acesso em 23 junho de 2007.



6 A SUSTENTACAO DE UMA MARCA

6.1 OSARTIFICIOS PARA MANTER A MARCA

A palavra sustentagdo € derivada de sustento (do latim sustentare). Segundo o
dicionério Aurdlio (1987), sustentar significa, dentre outros sinbnimos, segurar; suportar;
impedir que caia; conservar; amparar.

Sustentar uma marca € um dos principais objetivos da campanha publicitaria. Um
dos elementos béasi cos da publicidade é ainovacdo. Uma campanha que inova a linguagem da
publicidade, introduzindo a coloquiaidade, se sobressai as dos concorrentes.

Contudo, ndo basta ser inovadora, criativa, com caracteristicas humoristicas e
simples. Ter uma campanha sustentavel vai muito além de simplesmente agradar o publico.

Como diz o chavéo popular, “0 povo tem memoria curta”. Por isso, € preciso falar
repetidamente, ser constante para ndo sair da memoria do consumidor.

Talvez venha dai a explicagcdo de por que t&o poucas marcas conseguiram se fazer
sustentaveis. Estar na midia, como € de se imaginar, custa dinheiro. Para se ter idéia, uma
simples inser¢cdo de 30 segundos em rede nacional no horério nobre da Rede Globo, emissora
de maior audiéncia do pais, aproxima-se dos R$ 100 mil reais. Isso significa que uma
campanha com duragdo de um més, com uma media de cinco inser¢des por dia, custaria, em
torno de R$10 milhdes de reais apenas em televisdo. Além de outros canais, as campanhas
nacionais costumam utilizar r&dios, revistas e canais aternativos, como a internet e outdoors.

O investimento em propaganda pode ser apontado, também, como um dos fatores
que fizeram da Bombril alider absoluta no mercado durante tantos anos. Conforme escreveu a

jornalista Regina Augusto, para arevistaMeio & Mensagem,



A propaganda é a grande responsavel pelo efeito multiplicador do valor de uma marca
e basta mencionar casos como os da Nokia, do Banco Redl, da Tim, da Assolan, da
Nova Schin, da Brastemp, para constatar que estas marcas tiveram absoluto sucesso
de vendas, recall e posicionamento forte na mente dos consumidores. Gragas a
propagandal (AUGUSTO, 2003.)

Segundo dados da propria Bombril, em 1999 a previsdo de investimento total para
0 ano era de R$ 65 milhdes de reais dos quais R$ 40 milhdes seriam destinados a publicidade
televisiva. Na época, amarcaja eralider absoluta no mercado de esponjas de |1a de ago, desde
1970, sendo afabricante de duas a cada trés esponjas consumidas no mundo.

A marca comecou a ganhar forca no inicio das campanhas publicitérias criadas
pela recém fundada DPZ, ap0s assinatura de contrato no final dos anos 70. A campanha se
destinava a divulgar, para a dona-de-casa, 0s novos produtos fabricados pela Bombril -
sapdlio ligquido RID, lava-lougas Bril, detergente Limpol e sapdlio Radium, associando-os a
marca da famosa esponja de aco, carro-chefe da empresa. Sem concorrentes no mercado, a
esponja BomBril, presente natelevisio desde os anos 50, vendia milhdes de unidades por ano.
Para aguela campanha, no entanto, a verba era restrita, por determinacGes da politica da
empresa. Até entdo, comerciais de produtos de limpeza ndo eram considerados estimulantes,
do ponto de vista da criatividade publicitaria, pela impossibilidade de variagdo do tema:
explicagbes dos componentes quimicos do produto, técnicos imponentes avaliando os
resultados, dona-de-casa surpresas com o resultado do produto etc.

Percebendo que a consumidora também ndo gostava desse tipo de comercial, a
dupla de diretores da DPZ, Francesc Petit e Washington Olivetto, criou uma campanha que
brincava com o fato. Introduziu um personagem bem humano, um quimico da propria
empresa, timido e desgjeitado, constrangido por estar na televiséo, encarregado de falar a
dona-de-casa sobre 0s novos produtos, que ele gjudara a fabricar. Muito educado, ele ndo

atacava 0s concorrentes, mas deixava claro que o produto dele tinha sempre algo diferente.



Simplicidade era a tonica, lembrando um pouco aqueles comerciais ao vivo da década
de 50, quando ainda ndo havia o videotape, e a ambientagdo dos filmes da Bombril
tinha aquele toque de improviso, de "feito na hora', como as primeiras garotas-
propaganda. A aparente falta de recursos cenogréficos foi construida com equilibrio
para roteiros extremamente verbais, que se apoiavam por inteiro na interpretacéo do
ator. A logomarca enorme atrés, explorando o vermelho forte e as formas
arredondadas, praticamente envolvia o garoto-propaganda. A propaganda apresentava
uma pessoa hormal, fora dos esterettipos da publicidade. Era um anti-her6i dos
comerciais, cuja arma mais contundente era 0 humor. O personagem ganhou um
brilho excepcional na atuacdo de Carlinhos Moreno, conquistando ato grau de
credibilidade. Era tudo muito novo, muito diferente, e a0 mesmo tempo muito
simples. Para Washington Olivetto, em entrevista recente concedida a Divisdo de
Pesquisas, "o grande mérito dessa campanha foi tratar a dona-de-casa como mulher e
ndo como piloto de fogdo. Elateve suainteligéncia mais respeitada’. (Trecho do texto
de MariaElisaVerces de Albuguerque disponivel em www.centrocultural .sp.gov.br)

Vivido por um ator ainda desconhecido do publico, o personagem causou
impacto além do esperado. A campanha, que expunha a fragilidade do garoto-propaganda
numa época em que a sociedade era carregada de val ores machistas, era muito inovadora e foi
comentada através da imprensa. O garoto-bombril representaria um novo homem due,
inclusive, ndo se envergonhava de dizer que precisava manter o emprego, contando com a
cumplicidade da consumidora. Como Ilembra Maria Elisa Albuquerque, “Uma manchete, na
revista Propaganda, resumia’” O comercial que matou o machao".

As vendas aumentaram, os produtos da empresa passaram a ser lideres de mercado
na categoria, ameacando marcas tradicionais. Expressivos indices de memorizacdo (recall) e
fixacBo da mensagem pelo publico feminino, apontados nas pesguisas encomendadas,
encorgjaram agéncia e anunciante a repetir a férmula ano apos ano. O personagem passou a
ser 0 porta-voz da empresa, tornando-se indispensavel na divulgacdo de qualquer produto de
sua fabricagéo.

Num cendrio muito simples, a direcdo de Andrés Bukowinski*® sabe extrair o
melhor de Carlos Moreno. Os filmes sdo rodados num estilo quase chapliniano: olho no olho,

sem cortes. A equipe é pequena, chegando a ter no maximo 16 pessoas em campanhas mais

6 S6cio da ABA - Associacio Brasileira de anunciantes.


http://www.centrocultural.sp.gov.br/

elaboradas. A iluminagdo e o tipo de lente escolhidos deformam sutilmente a personagem,
reduzindo a atura de Carlos Moreno, enquanto amplia lateralmente a logomarca, que paira
soberana, sdo pequenos detalhes, mas que enfatizam a inferioridade do garoto-propaganda e a

superioridade de logomarca ao fundo.

Em entrevista concedida a Equipe de Comunicacdo de Massa, Andrés pondera a
respeito dos fatores do sucesso: "Primeiro, eu acho que é a persondidade de
Carlinhos, téo fora de série, essa coisa fantastica que ele transmite nesse vacuo da
camera, que se transforma quando a camera gira e, de outro lado, a pessoa que
assiste fica assim fascinada. Em segundo lugar, eu diria que foi a criacéo da
campanha, uma das melhores propostas publicitérias que eu ja tive em maos. Em
terceirainstancia, eu diria que € o cliente, uma industria daquele porte ter avisdo e
a coragem de aprovar essa campanha naguela época. E em Ultimo lugar, atribuo a
sorte, a combinacdo de talentos que as vezes se d4, as vezes ndo se dd.", conclui: "O
fato de nés - o Carlinhos, 0 Washington e eu - ndo nos acomodarmos, ndo ficarmos
fazendo sempre a mesma coisa - ainda que pareca a mesma coisa - acho que é o
segredo. Eu sempre fui consciente de que, se a gente colocasse 0 Carlinhos num bla
bla bl4, ele ndo iria durar esses anos todos'. (Trecho do texto de Maria Elisa
Verces de Albuguerque disponivel em www.centrocultural.sp.gov.br).

Mesmo tendo sido feitos mais de 300 filmes comerciais diferentes para a esponja
de aco e outros produtos da marca Bombril, a esséncia do visual permanece a mesma.
Contudo, a variagdo de assuntos e de personalidades imitadas pelo garoto-bombril lhe
renderam longevidade. As campanhas da Bombril costumam ser langadas em rede nacional,
durante intervalo datelenovela das 20 horas, programa de maior audiéncia.

A partir dai, a estratégia de midia os veiculava numa espécie de rodizio, para ndo
cansar. Manté-lo como novidade, como desgjavel, tem sido, desde o inicio das campanhas,
um ponto importante. Em pesquisa de 1987, encomendada para avaliar aimagem da empresa,
ha comenté&rios de mulheres que confirmam essa estratégia: "Meu filho chama:- Mae, ta

passando o0 do Bombril. Eu me divirto".


http://www.centrocultural.sp.gov.br/

7 CONCLUSAO

Chego a conclusdo, apos este trabal ho, de que 0 sucesso da Bombiril, assim como o
de outras marcas, deve-se a confluéncia de diversos fatores aqui analisados.

O pioneirismo da empresa, sendo a primeira a produzir as esponjas de & de ago no
Brasil, foi, sem duvida, ponto crucial para que a Bombril fosse, desde 1948, a lider no
mercado de produtos de limpeza no pais. As “1001 utilidades’ da esponja de |a de aco, carro-
chefe entre os produtos da Bombril, possibilitou uma notavel popularidade da marca em todo
pais, claramente facilitada pela falta de produtos concorrentes nas décadas de 50 e 60.

Aliados a essa lideranca, uma série de fatores, analisados neste trabalho,
proporcionaram, juntos, 0 sucesso dessa grande empresa, que ao longo de quase 60 anos
manteve-se lider, apesar de problemas administrativo-financeiros vividos na Ultima década.

A genialidade de Washington Olivetto e Francesc Petit, publicitarios que criaram,
em 1978, uma personagem que mudaria a imagem do homem na televisdo: o famoso garoto-
bombril falava as donas-de-casa com respeito e ligeira vergonha em frente das cameras, bem
diferente dos discursos publicitarios imperativos e superiores da época. Ao longo de toda a
campanha, a dificil, mas bem-executada tarefa de Petit, Olivetto e de suas equipes, na DPZ -
inicialmente - e na W/Brasil, de se fazer uma campanha publicitéria na televisdo por tanto
tempo e, mesmo assim, manter o ineditismo, a originalidade e a atualidade nas propagandas,
garantiru 0 sucesso da marca. Foram incontéveis personagens, sempre ligados aos
acontecimentos e personalidades da época. Nessa brincadeira de “imitar”, o garoto-bombril
foi de Papa a Pelé, sempre mantendo o bom-humor e a simpatia.

O ator Carlos Moreno e suas atuagdes impecaveis renderam a personagem e a

marca a empatia de todo o publico, com seu jeito desengongado e franzino. O garoto-bombril



conquistou a credibilidade e, por que ndo dizer, 0 amor ndo sO das donas-de-casa, mas de todo
0 publico, consumidor ou ndo de Bombril.

O texto de Washington Olivetto, que ndo por acaso € um dos mais premiados
publicité&rios do mundo, tem uma linguagem simples, direta e bem humorada. A propaganda
cativa e é facilmente compreendida e memorizada pelo tel espectador. O poder que atelevisdo
tem sobre as pessoas, formando opiniGes, criando padrdes e idolos, foi também, fator
contribuinte para tanto sucesso. Na mensagem publicitéria, cada palavra utilizada é pensada,
tem um propdsito e um objetivo: vender. O poder da TV somado a persuasdo da mensagem
publicitéria e os artificios da técnica de propaganda televisiva, influenciam o tel espectador de
modo afazé-lo consumir aquele produto. A venda é garantida

Por tudo que foi analisado e concluido, afirmo que, ndo por acaso, a Bombril €,

hoje, incontestével e merecidamente um icone da propaganda mundial.
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