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RESUMO

Em setembro e outubro de 2010, a marca de I8 de aco Bom Bril langou a campanha
“Presidenciaveis” em alusdo as elei¢cGes daquele ano. A campanha retratou os quatro
principais candidatos ao cargo de Presidente do Brasil e o cenario politico que o pais se
encontrava. Este artigo tem por objetivo analisar os elementos discursivos presentes na
campanha. Com base nos fundamentos da analise do discurso, as pe¢as da campanha foram
analisadas levando em consideragdo seus elementos discursivos da linguagem verbal e néo
verbal e pelo carater persuasivo.
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INTRODUCAO

Sampaio afirma que pode-se tragar a histdria da publicidade desde a antiguidade. Na
Roma antiga, a propaganda era feita nas paredes das casas, onde 0s muros eram pintados de
branco e sobre eles, as mensagens publicitarias. Mais tarde, na propria Roma, a Igreja
Catolica criou uma congregacao para propagar a fé, o que originou a palavra “propaganda”.
(2003, p. 22)

Para Sant’Anna, a propaganda comercial que conhecemos hoje se originou em dois
acontecimentos. O primeiro foi o aperfeicoamento dos meios fisicos de comunica¢do, onde
0S pequenos jornais passaram a inddstrias com grandes parques graficos que exigiam
investimentos maiores. Para custead-las, os espagos dos jornais, tendo por unidade o
centimetro da coluna, tornaram-se produtos que precisavam ser vendidos diariamente.
Pode-se afirmar que com o jornal, a propaganda moderna foi aplicada ao mundo dos
negocios.

O segundo acontecimento foi o aumento da produgdo industrial pelo

aperfeicoamento tecnoldgico. A partir da Revolucdo Industrial, as industrias deixaram de
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produzir somente aquilo que o consumidor precisava para produzir em massa. Assim, 0S
industriais foram forcados a procurar meios para escoar 0 excesso de producao. As técnicas
de persuasdo da propaganda foram essenciais para convencer a massa consumidora a
comprar 0s novos produtos, mesmo que ndo correspondessem a suas necessidades basicas.
(1998, p.4)

Para Sant’Anna (1998, p.75) “propaganda ¢ definida como a propagagdo de
principios e teorias”. Ja Sampaio, fundamenta que a propaganda pode ser definida como “a
manipulacdo planejada da comunicacédo visando, pela persuasdo, promover comportamento
em beneficio do anunciante que a utiliza”.(2003, p. 26)

Para Branddo, o discurso pode ser definido como toda a atividade comunicativa
entre interlocutores que se da na interacdo entre falantes. O falante/ouvinte carrega
ideologias ou crencas de um grupo que sdo veiculadas ao discurso. Por isso podemos
afirmar que ndo ha discurso neutro, todo discurso produz sentidos que expressam as
posi¢cdes sociais, culturais, ideoldgicas dos sujeitos da linguagem. (2009, p. 3). Foucault
apud Fischer (2001, p. 5) diz “Chamaremos discurso um conjunto de enunciados na medida
em que se apoia na mesma formacao discursiva [...] constituido de um ndmero limitado de
enunciados para 0s quais podemos definir um conjunto de condigdes de existéncia”.

O discurso se concretiza sobre a forma de textos, sejam eles orais ou escritos. E
analisando o texto que se pode entender como funciona um discurso. Para produzir e
compreender um texto € necessario possuir o que Maingueneau (2004) denomina
competéncias. Competéncia linguistica para compreensdao do enunciado, a competéncia
enciclopédica para entender o contexto no qual esta inserido e a competéncia comunicativa
para interpreta-lo.

A Analise de Discurso (AD) tem origem francesa e surgiu por volta dos anos 60.
Inicialmente se ocupou em estudar linguisticamente as condi¢fes de producdo de um
enunciado, levando em consideragdo os elementos socioculturais que o permeavam. Isso
permitia a analise de discurso ndo visar somente 0 que o texto quer dizer, e sim como um

texto funciona.

[...] Para a AD, a linguagem deve ser estudada ndo s6 em relagdo ao seu
aspecto gramatical, exigindo de seus usuarios um saber linguistico, mas
também em relacdo aos aspectos ideoldgicos, sociais que se manifestam
através de um saber sdcio ideoldgico. Para a AD, o estudo da lingua esta
sempre aliado ao aspecto social e historico. (BRANDAO; Helena, 2009, p.
6)
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Com base nos fundamentos da Analise do Discurso, o objetivo de estudo deste

artigo ¢ analisar as pecgas da campanha publicitaria “Presidenciaveis” da marca de 1as de ago

BomBril.

A marca

Em 1948, Roberto Sampaio fundou a Bom Bril ap6s receber uma maquina de
extracdo de esponjas de I& de aco, como pagamento de uma divida. O produto era até entdo
importado, caro e pouco acessivel. A empresa surgiu na mesma época em que ocorria a
substituicdo das panelas de ferro pelas de aluminio. As novas panelas eram mais modernas,
porém mais dificeis de limpar com esponjas comuns.

A fabricagdo da I4 de ago pela empresa Abrasivos Bom Bril foi iniciada em 14 de
janeiro do mesmo ano em Sédo Paulo. O lancamento foi revolucionario para as donas de
casa, vendendo 48 mil unidades no ano de lancamento, pois corrigia o problema da limpeza
das panelas e trazia outros beneficios: o produto limpava vidros, loucas, azulejos e
ferragens, surgindo assim o slogan que caracterizou a marca: “1001 utilidades”.

O nome da marca surgiu da mistura das palavras bom brilho, expressédo utilizada
para enaltecer as qualidades da 1& de aco. Entre as décadas de 1960 e 1970, a Bom Bril
iniciou a incorporacdo de outras empresas, como a Companhia de Produtos Quimicos -
Fabrica Belém, detentora das marcas Sapo6lio e Radium (saponaceos em pedra), a Inddstria
de L& de A¢o Mimosa Ltda. e a Q’Lustro, empresa que detinha em torno de 25% do
mercado nacional de |a de aco.

A Bom Bril iniciou sua publicidade durante a década de 50, caracterizada pelo
sucesso do radio. A marca aproveitou o sucesso desta midia e criou 0 programa “Gente que
brilha” na Radio Nacional. Apds a chegada da televisdo ao pais, langcou o programa
“Cirquinho Bom Bril”, apresentado pelo palhaco Carequinha. Uma das grandes inovagdes
da marca no tocante a publicidade, foi quando marcou presenca no céu com avidezinhos
que soltavam fumaca e escreviam a palavra Bom Bril.

Porém, somente em 1978 a empresa inaugurou a nova fase na comunicagdo da
marca no modelo que conhecemos hoje e que se tornou um marco na publicidade brasileira.

Nesta época, a publicidade vinha registrando uma mudanca de valores social. As
mulheres comecavam a valorizar mais homens com um qué de desprotegidos, timidos ou

carentes em detrimento do esteredtipo machdo e atlético, “simbolo” de forca e seguranca.
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Os publicitarios Francesc Petit e Washington Olivetto, entdo na DPZ, criaram um
personagem que personificasse as mudangas comportamentais da época.

[...] o universo feminino do final dos anos 70 comecava a proferir a
inteligéncia de Woody Allen nos misculos de John Wayne [...] Coisa que
se materializava no Brasil, particularmente na novela Gabriela, exibida
pela Rede Globo de Televisdo, onde o ator Marco Nanini fazia furor com
a mulherada, interpretando um professor desajeitado e timido.

(OLIVETTO; Washington apud PETERMANN; Juliana, 2006, p. 6)

Foi entdo que surgiu o Garoto Bom Bril, interpretado pelo ator Carlos Moreno. O
personagem era um quimico da Bom Bril, timido e desajeitado, constrangido por estar
falando a dona de casa sobre os novos produtos, que ele ajudou a fabricar. O personagem se
expressava com boas maneiras, gestos delicados e uma fragilidade muito perceptivel.

Logo apos a primeira aparicdo, o publico consagrou o Garoto Bom Bril, e aquele
que seria apenas mais um personagem para anunciar um produto, tornou-se o porta-voz de
uma empresa junto a seu publico. Logo ap6s o langcamento da campanha as vendas da L& de
Aco Bom Bril chegaram a marca de 420 milhdes de unidades. Atualmente, a I de acgo
Bombril, principal produto da empresa, responde por 38% de seu faturamento. Depois
Limpol representa 20%; Mon Bijou, com 11%; Pinho Bril, que representa 6%, e Sapolio
Radium, com 4%.

Em 1986, a revista Propaganda e Marketing escolhe, através de seu juri, o “Garoto
Bom Bril” como o comercial-modelo, em primeiro lugar. Em 1994 a campanha foi para o
Guinness Book - Livro dos Recordes - como a série de publicidade mais longa do mundo.”

Até 0 ano de 1987, a DPZ era a agéncia responsavel pela publicidade da Bombiril.
Com a saida de Washington Olivetto da DPZ para associar-se a suica GGK, a nova agéncia
WI/GGK passa a ter a conta da marca. Em 1986, Olivetto e seus s6cios passam a ter total
controle da agéncia que se transformou na W/Brasil. Em 20 de abril de 2010, a W/Brasil
fundiu-se com a americana Mccann Erickson, resultando na criagdo da W/McCann, que
mantém a conta da marca. A Bombril acompanhou as mudancas na Carreira de Olivetto que
foi um dos criadores de seu famoso garoto propaganda.

As campanhas da marca ja eram sucesso nas midias eletrdnicas e em 1997
consagraram-se também na midia impressa. As contracapas de revistas contendo anuncios

da marca viraram objeto de colecdo de muitas pessoas por todo o pais. Depois de entrar na

® Informacéo retirada do livro Brasil — 100 anos de Propaganda de Nelson Varén Cadena.



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — Fortaleza, CE— 3 a 7/9/2012

midia impressa, a Bom Bril patrocinou ainda duas edi¢fes do reality show Big Brother
Brasil e o time de futebol Santos.

O Garoto Bom Bril registrou diversos acontecimentos e mudancas sociais durante 0s
mais de 30 anos em que esta no ar. As campanhas da Bombril sempre foram pautadas pela
atualidade dos fatos jornalisticos e pelo humor com que eram tratados. Sempre utilizando o
senso de oportunidade, o Garoto Bom Bril representou personagens midiaticos famosos por
estarem envolvidos em fatos como: planos econdmicos, crises, elei¢des, filmes em cartaz,
comerciais de outros produtos e musicas de sucesso.

Em 2004, Carlos Moreno se despediu da Bombril em um comercial onde dizia:
“Toda vez que vocé usar um produto Bom Bril vocé vai lembrar um pouquinho de mim”.
Durante a auséncia do garoto-propaganda a marca lancou campanhas voltadas as minorias,
com o Slogan “A Bom Bril € a marca da maioria”, onde esteredtipos de algumas minorias
brasileiras aparecem construindo a ideia de que a jungdo das 1001 minorias forma a
maioria. A saida durou pouco tempo. Um ano depois, ele retoma seu posto de Garoto Bom
Bril. Em 2007 acontece o retorno triunfal, provando que o Garoto Bom Bril é o garoto

propaganda mais famoso e querido do pais.

Presidenciaveis

Uma das caracteristicas da Bom Bril € fazer propagandas de oportunidade. A
propaganda de oportunidade se aproveita de fatos marcantes com grande repercussédo na
sociedade. Em 2010, a marca recorreu novamente a atualidade dos fatos jornalisticos para
divulgar seu produto. A campanha ‘“Presidencidveis” traz o ator Carlos Moreno
caracterizado como cada um dos quatro principais candidatos as elei¢des presidenciais,
Dilma Rousseff, Plinio de Arruda Sampaio, José Serra e Marina Silva.

A campanha, que assim como as elei¢cbes € composta por duas etapas, teve sua
primeira peca veiculada no dia 25 de setembro de 2010 e retomada em 29 do mesmo més,
em revistas semanais. J& o segundo anuncio, foi veiculado no dia 31 de outubro de 2010,
data do segundo turno, tendo como midia revistas semanais e 0s jornais O Estado de S&o
Paulo e Folha de S&o Paulo.

As eleicdes 2010 foram marcadas por diversos escandalos e conflitos de ideais. De
um lado, a situacdo ou partido do governo, um governo populista, marcado pela ascensédo

econémica e pelo desejo de continuismo. Do outro lado, uma oposic¢do, contraria ao



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — Fortaleza, CE— 3 a 7/9/2012

governo, de vérias faces. A oposicdo elitista de José Serra, a oposi¢cdo de Marina Silva
permeada por ideias sustentaveis e ideais religiosos e a oposi¢do de um socialista solitario,
Plinio de Arruda Sampaio.

Algo que chamou muita atencdo dos eleitores foram os escandalos e troca de
acusacdes entre oposicdo e situacdo. Os dois casos que mais se destacaram foram as
acusacOes de corrupcao e trafico de influéncia contra Erenice Guerra, amiga e substituta da
candidata Dilma na Casa Civil. Na oposi¢do, 0 vazamento de dados sigilosos da Receita
Federal, incluindo dados do Presidente do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB),
partido de José Serra, e da filha do candidato, renderam vérias acusagdes contra a situagao.
Sobre Serra, pesavam as acusacgdes contra o seu assessor conhecido como Paulo Preto, de
desviar R$ 4 milhGes de reais de sua campanha eleitoral.

Pela primeira vez na histéria da politica brasileira, a presen¢a feminina foi marcante
e decisiva. Duas candidatas, Dilma Rousseff, que viria a ser eleita a primeira presidente do
Brasil e Marina Silva, que trouxe um novo tom nas discussdes politicas e na forma de fazer
campanha. A candidata do Partido Verde (PV) trouxe a tona a discussao sobre a gquestdo
ambiental no pais e deu voz aos evangélicos, ja que ela, como evangélica, possuia opinides
baseadas em suas crencas religiosas. J& Dilma, manteve a linha populista adotada pelo seu
antecessor e padrinho politico, o ex-presidente Luis In&cio Lula da Silva, utilizando em seus

discursos as benesses trazidas pelo governo do Partido dos Trabalhadores (PT).

A peca

As pecas analisadas por este artigo foram veiculadas em revistas de circulacdo
nacional e jornais paulistanos. Segundo informacgdes da Associacdo Nacional de Jornais —
(ANJ), no Brasil a circulagdo média de um jornal é de 57,3 cdpias por mil habitantes,
namero considerado baixo em relacdo a paises desenvolvidos, sendo mais consumido pela
elite brasileira®.

A revista, como midia caracteriza-se pelo elitismo editorial. As condi¢des tecnicas
de reproducdo de imagens com alta qualidade também agregam credibilidade a este meio.
Segundo Tamanaha apud Baptista ¢ Abreu (2010, p.23) “o meio revista alcanca
principalmente as classes A e B no Brasil (67%), entretanto, o publico feminino, entre 10 e

29 anos, representa de 56% dos leitores de magazines”. Com base nessas informagdes,

® Dados referentes ao ano de 2009, retirados do site www.anj.org.br
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podem ser considerados como fatores importantes para a escolha do meio revista: 0 maior
numero de leitoras mulheres, publico alvo da Bom Bril e maior competéncia enciclopédica
deste publico, necessaria para entender o contexto da peca.

A primeira (Figura 1) peca traz o ator Carlos Moreno, o Garoto Bom Bril,
caracterizado como os quatro principais candidatos a presidéncia do Brasil. Nas pecas foi
usado o conceito de charge, definido pelo Novo Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa
como uma ‘representag¢do pictérica, de carater burlesco e caricatural, em que se satiriza
uma ideia, situagdo ou pessoa”. Flores (2002) relata a importancia da charge enquanto texto
com relagdo ndo s6 a seu valor como um documento historico, mas também “[...] como
espelho de imaginario de época e como corrente de comunicagdo subliminar, que a0 mesmo
tempo projeta e reproduz as principais concepg¢des sociais, pontos de vista, ideologias em
circulacdo”. A charge caracteriza-se pela integracdo de ilustracdo e escrita, onde se torna
praticamente impossivel a compreensdo de uma ilustracdo sem que os dois cddigos estejam
juntos. Além disso, é dependente da competéncia enciclopédica do leitor para ser entendida.
Assim, fora do contexto da época estabelecida, é perecivel.

A peca segue o padréo utilizado em todas as pecas da marca, sejam elas, em midias
eletronicas ou impressas. O cenario assemelha-se ao espaco de um telejornal apresentando
uma bancada e a logo da empresa ao fundo. O ator aparece no centro da imagem em plano
americano olhando diretamente para o consumidor. O produto é colocado sobre a bancada a
frente do ator. A cor preta predomina no anuncio apresentando bom contraste com a cor
quente vermelha, utilizada na logomarca, valorizando o produto a ser apresentado no
anuncio. Ha predominancia de cores frias como preto, branco, azul, bege e cinza. O
contraste é dado pelas cores quentes amarelo e vermelho.

O texto € escrito em fonte Arial sem serifa, em caixa alta negritada, na cor branca,
contrastando com o fundo preto, dando maior visibilidade a mensagem. A chamada utiliza
linguajar politico para anunciar a Bom Bril, é narrada em terceira pessoa com o borddo
“Pesquisas apontam: 1001% dos brasileiros preferem Bom Bril”. Para concluir a
propaganda, o texto de apoio faz alusdo a corrupgdo. “Sujeira, ndo. Bom Bril € a solucdo.

Para um Brasil mais limpinho, vote Bom Bril”.
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PESQUISAS APONTAM:
1001% DOS BRASILEIROS PREFEREM BOM BRIL.

SUJEIRA, NAO. BOM BRIL E A SOLUCAO.
PARA UM BRASIL LIMPINHO, VOTE BOM BRIL.

Figura 1 — Pega 1° turno

Assim como era apontado nas pesquisas, a candidata Dilma estava sempre a frente
dos demais candidatos. A caricatura da candidata foi retratada na peca de acordo com uma
expressao comum da atual presidente Dilma Roussef, conforme pode ser visto na imagem
abaixo. O olhar de desdém, passando confianca na vitoria, foi retratado pelo Garoto
Bombril. Na caracterizagdo o ator usou um terno vermelho, remetendo a a cor do PT,
partido de Dilma. Foi usado também colar e brinco de pérolas, joias consideradas classicas,
em consonancia ao novo estilo visual da candidata, mais elegante. Assim como 0 ex-
presidente Lula, Dilma Roussef sofreu uma mudanca no estilo, de vestir-se e portar-se,
além da realizacdo de procedimentos plasticos para rejuvenescimento, com o objetivo de
angariar mais votos. As maos sobrepostas sobre o balcdo procuram dar leveza a postura
“arrogante” da candidata.

Marina Silva foi retratada com 0 mesmo ar sereno que manteve durante a campanha.
A caracterizacdo do ator Carlos Moreno seguiu o estilo discreto de Marina, como pode ser
visto pelo sorriso timido presente na personagem. O terno em tons terrosos, o colar de

biojoia, sem brincos, com batom claro e o cabelo preso em cogque complementam a
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caracterizacdo. As maos entrelagcadas dispostas sobre o balcdo retratam um gesto comum
durante as falas da candidata.

Assim como foi feito com Dilma Roussef, a posicdo do candidato José Serra foi
definida com base nos resultados da pesquisa eleitoral. O candidato esta posicionado no
centro do anuncio ao lado de Dilma. A expressdo facial do personagem, que langa um olhar
de desconfianca e desaprovacgdo para Dilma, foi reproduzida de uma cena comum também
ao candidato, principalmente nos debates eleitorais, conforme mostra a figura 2. E o tnico
personagem que nao olha diretamente para o pablico, pois sua atencdo estd voltada para a
representacdo da candidata Dilma. O terno azul, utilizado pelo ator, remete as cores do
PSDB, partido de Serra.

O ultimo candidato retratado, Plinio de Arruda Sampaio, assim como nas pesquisas
eleitorais é o Ultimo colocado e o personagem que tem menos visibilidade. Plinio esta
“escondido” atras de Dilma e Serra, representando o resultado de sua votacdo, considerado

inexpressivo, gesticulando como se pedisse a palavra ou sinalizasse que ele estava presente,

apesar de “esquecido” atrds dos demais candidatos.

Figura 2 — Os candidatos

No dia do segundo turno, 31 de outubro, foi veiculada a segunda peca da campanha,
composta somente pelos dois candidatos que ainda estavam na disputa presidencial e o
produto. A peca segue a mesma linha visual da anterior, porém contém menos elementos
dando mais énfase ao produto.

A chamada utiliza linguajar politico, também em terceira pessoa, para fazer
propaganda da Bombril, com a frase “Nem situa¢do, nem oposi¢do. Para um Brasil Limpo,
Bombril ¢ a solugdo”. O bordao “Bom Bril. Preferido por 1001% dos brasileiros” assina a

peca, fazendo alusdo ao anuncio anterior.
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Na campanha foi utilizado o contexto politico das eleigdes 2010. A representacdo
dos quatro principais candidatos e o uso de linguajar politico exige que o leitor possua as

competéncias linguistica, enciclopédica e competéncia para compreendé-la.

NEM SITUACAO, NEM OPOSICAO.
PARA UM BRASIL LIMPO, BOM BRIL E A SOLUCAO.

BOM BRIL. PREFERIDO POR 1001% DOS BRASILEIROS.

Figura 3 — Pega 2° Turno

A chamada do primeiro antncio, “Pesquisas apontam: 1001% dos brasileiros
preferem Bom Bril” e o texto de apoio da segunda peca “Bom Bril. Preferido por 1001%
dos brasileiros” fazem referéncia as pesquisas eleitorais, muito utilizadas em campanhas
politicas.

Ja o texto de apoio “Sujeira, ndo. Bom Bril é a solu¢do. Para um Brasil mais
limpinho, vote Bom Bril” veiculado no primeiro anuncio, aborda a corrup¢do e as
discuss@es politicas em relacdo a Lei da Ficha Limpa, que tenta impedir que politicos com
condenacdes na Justica possam concorrer as elei¢cdes. O texto também pode ser interpretado
como uma alusdo a temas como salde, infraestrutura e meio ambiente, amplamente

debatidos nas campanhas dos quatro candidatos.
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A chamada do segundo anuncio “Nem situagdo, nem oposi¢do. Para um Brasil
Limpo, Bom Bril ¢ a solugdo” remete aos escandalos que envolvem tanto o PT ¢ PSDB
quanto a troca de acusacdes entre esses partidos. Assim, indica Bom Bril como uma terceira
opc¢do, uma opc¢do “limpa” em meio a “sujeira”. Tomando como base o contexto de
escandalos e da Lei da Ficha Limpa, a palavra “limpa”, pode ser interpretada como

honestidade, sugerindo que tanto oposic¢do quanto situacdo, ndo dispdem dessa qualidade.

CONCLUSAO

A politica e suas vertentes, nem sempre gloriosas, foram tratadas atraves das pecas.
Por meio de linguagem verbal e ndo verbal, a marca fez uma critica sutil a politica, por
meio dos principais candidatos em voga na elei¢do, que também pode ser interpretada como
um alerta ao consumidor quanto a importancia do voto correto, principalmente para o cargo
em disputa pelos candidatos retratados, a presidéncia da republica. Esse alerta mostra que a
responsabilidade de dirigir um pais é grande e deve ser tratada com respeito e dedicacéo,
portanto, ndo pode ser entregue a qualquer pessoa ou a grupos envolvidos em escandalos.

Com isso enalteceu as qualidades de seu produto, quando o colocou como solucao
aos problemas do pais. Mais uma vez, a Bom Bril utilizou brilhantemente a propaganda de
oportunidade para dar sua visdo sobre determinado fato, utilizando para isso seu produto.

Ao produzir a peca, a agéncia responsavel usou a Analise do Discurso para extrair
de discursos politicos os textos chavdes e posteriormente fez novamente uso da AD para
adapta-los ao interesse da marca, focando o objetivo da comunicacéo.

A AD também nos mostra a importancia do conhecimento do publico alvo, que
necessita possuir competéncias para assimilar e interpretar a mensagem a ser propagada,
caso contrario, a mensagem pode ser ndo atingir seu objetivo ou ser interpretada de forma
erronea.

Apos a analise das pecas e do discurso nelas presente, pode-se afirmar que o

objetivo da campanha foi atingido e a mensagem foi transmitida corretamente.
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