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RESUMO

Este trabalho analisa um fendbmeno da publicidade na televisdo brasileira
— © caso das campanhas com o personagem Garofo Bombril — buscando
compreender as razbes de sua longevidade (22 anos). A pesquisa se desenvolve
em torno de trés linhas: o mapeamento do caso no campo da publicidade (origem
do ator, trajetdria do anunciante, criacdo da campanha, desdobramentos ao longo
do tempo); o estudo dos filmes comerciais (o formato esquete publicitério, a
comicidade como matriz cultural); e o estudo do personagem no imaginério da TV

(caracteristicas e adaptabilidade ao meio).

A analise aborda a diluigdo da fronteira entre publicidade e entretenimento
e também a simbiose afor/personagem/marca, fatores apontados como causas da
livre penetracio desse personagem em instancias restritas do cotidiano familiar,

espago onde se engendram e se articulam estratégias de agdo social.

ABSTRACT

This research resuits from a study of a brasilian advertising phenomenon
on television — the campaig with the character Bombrii Boy — trying to
understand the reasons of its longevity. (22 years). The study examines the
circunstances under wich this campaing was created and developed; the actor’s
trajectory ; the form of the television spots; the use of the cultural matrix of

comicality; the position of the character on TV environemment.

This study also examines the dilution of boundary stones between
advertising and entertainment, and the fusion acfor/character/ frademark, wich
are pointed like factors of free penetration in the quotidian space, where the social

actions are engendered and articulated.
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INTRODUCAO

A televisao ja se afirmou como forte meio de expresso de nosso tempo.
Para analisar seu papel e sua influéncia, é necessdrio conhecer de perto a
especificidade desse meio, elegendo amostragens de produtos televisivos que
explicitem o modo como a televisdo opera ndo sé como forca hegemdnica e
centralizadora na sociedade mas como veiculo de manifestacbes artisticas e
culturais. O que chamamos genericamente de TV na verdade é uma miscelanea
de produtos audiovisuais: novelas, jornalismo, vinhetas, servicos, publicidade,
filmes, programas ao vivo, musicais, esquetes, esporte, etc. que formam o que
Raymond Williams denominou de fluxo televisivo. Estudar qualquer produto
televisivo & penetrar num universo complexo, onde muitos fatores caminham

juntos, onde elementos diversificados contribuem e participam do processo.

Este € também um estudo a respeito da televisdo, o modo como ela atua
e de que repertdrio ela se utiliza, tendo por foco uma campanha' publicitaria feita
para TV, a do Garoto Bombril. A escolha dessa campanha como objeto de estudo
na pos-graduacao foi a consequéncia natural de um trabalho de documentacdo
que vinha sendo realizado ha 10 anos através da coleta de filmes, documentos,
entrevistas, registros fotograficos, reportagens — trabalho motivado pela
curiosidade profissional em torno de um fendmeno de longevidade: como é
possivel gue um mesmo formato de campanha publicitaria na TV dure tantos

anos? Durante um certo tempo, essa questdo pode ser respondida pelo senso

' O termo campanha ¢ utilizado com dois significados: a) conjunto de acdes publicitarias (filmes, aniincios
impressos, promogies em local de venda, € outros) com uma mesma mensagem, objetivando nma mesma
a¢do de vendas, produzidas para durar um determinado periodo (um ano, um semestre, ou enquanto vigorar
uma promogio, por exemplo); b} para especificar tode o conjunto de filmes comerciais (eventualmente
anincios, € outros) que se utilizam do personagem Garoto Bombril, ao longo dos anos. Nesse sentido, 2
campanha do Gareto Bombril € constituida de diversas campanhas com temdticas diferentes para motivar a
venda de produtos diversos.
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comum: um bom ator, profissionais criativos, o uso do humor, uma marca popular,
enfim, uma mistura de técnica, talento e sorte.

Diante das solicitagdes que naturalmente surgiram com o passar dos anos
(palestras e encomenda de artigos), as respostas & questio da fongevidade foram
se tornando insuficientes. Era preciso buscar outras fontes, tendo por respaldo
outros métodos, para obter respostas de outra natureza. Na Sociologia foi
possivel encontrar caminhos que levaram a elucidacao dessas questdes, ndo so
atraves dos classicos fundadores como também nos estudos ligados & cultura,
desenvolvidos por Raymond Williams, Edgard Morin, Mattelart, Pierre Bourdieu,
Martin-Barbero, Beatriz Sarlo, Jésus Martin-Barbero, Miche! de Certeau, Renato
Ortiz, Octavio lanni, Silvia Borelli, José Mario Ortiz Ramos e outros autores, bem

como algumas teses recentes que também abordam o campo da publicidade.

A teoria de Bourdieu — mais introjetada do que citada -— foi Gtil para
trabalhar os dados da pesquisa no sentido de mapear o campo publicitario, para
situar a dimens&o dos especialistas no seu interior, para objetivar o valor do
personagem como capital simbdlico (inclusive como alvo de disputas), para
visualizar a questdo da fronteira entre o campo da publicidade e do

entretenimento e até na observacao da ousadia e quebra de regras internas.

A critica apurada de Raymond Williams contribuiu para ter presente,
durante todo o trabalho, © papel da publicidade como mantenedora da ideoclogia
do consumo, como fabricante da magia de agregar, a produtos, valores humanos

que nada tem com sua esséncia de mercadoria.

Através dos estudos de Martin-Barbero a respeito das matrizes culturais e
das mediacbes foi possivel esclarecer a maneira de abordar o conteGdo das
mensagens comerciais, o processo de comunicacio do personagem e do enredo

no ambito da televis@o, e a criagdo de um género televisivo “em movimento™.
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A analise do objeto sob o ponto de vista da linguagem televisiva foi
pautada, em grande parte, pela linha de trabalho de Beatriz Sarlo, que forneceu
elementos para observar o carisma do ator e a adequacio do formato dos

comerciais para esse veiculo.

Acreditando na confluéncia dos caminhos para analisar a cultura, esse
trabalho ainda se utiliza de autores que tratam do aspecto da recepcéo, embora
n&o tenha sido realizada nenhuma pesquisa de campo especifica nessa linha. O
material referente ao publico dos comerciais € apenas utilizado como reforco para
argumentos quanto & popularidade do Garofo Bombril. As obras de Martin-
Barbero e de Michel de Certeau foram essenciais para a analise final, na medida
em que forneceram subsidios para que se pudesse encontrar veios mais

preciosos que o 6bvio caminho da comicidade.

O trabalho esta desenvolvido da seguinte maneira: no Capitulo , O caso
do Garoto Bombril s&o apresentadas informagGes a respeito da empresa Bombril
e a respeito do processo de criagdo da campanha publicitaria, com a intencéo de
contextualizar, no campo especifico da publicidade, a posicéo dos profissionais
envolvidos, as estratégias e objetivos com relagdo ao publico/consumidor. Ainda
nesse capitulo, e descrita a trajetéria do ator Carlos Moreno no intuito de destacar

elementos que foram agregados ao personagem.

No Capitulo Il, A Campanha e seus desdobramentos, s8o apresentados
momentos dessa campanha, relacionados com estratégias utilizadas para sua
manutengdo, problemas internos e opinides do plblico. E também é feita a
analise do formato dos comerciais e do papel da comicidade como mediadora na

diluic&o da fronteira com o entretenimento.

No Capitulo 1ll, O personagem, é abordado o cerne da questdo: sua
participag&o no imaginario da TV como personificacdo da marca e o modo como
penetra sem restricdes em insténcias além dos limites de atuacdo objetiva da
publicidade.



6

Da maneira como a andlise foi desenvolvida no interior dos capitulos, a
Conclusdo tem o papel de destacar, resumidamente, os pontos principais desse
trabalho, refletindo a respeito de sua transposicdo para o estudo de novos

aspectos desse vasto campo que é a televisdo.



CAPITULO |




O CASO DO GAROTO BOMBRIL

Os filmes comerciais da Bombril 2 que nos referimos tém o seguinte
formato basico: um personagem masculino, timido e formal, apresenta produtos
de limpeza da marca Bombril, falando diretamente ao telespectador, em cenario
simples e enquadramento fixo, em plano médio, durante 30 segundos, sempre no
estilo humoristico. A tematica varia, bem como ¢ visual do personagem, conforme
sera descrito adiante.

Por que uma criagdo publicitdria dura 22 anos e continua a fazer
sucesso? Ha um certo paradoxo nesse caso: se, para a publicidade, € necessario
criar imagens de alto impacto — sempre novas — no curso do fluxo transmitido

pela TV, como explicar sua longevidade?

Do final dos anos 70 — quando o personagem foi criado — até os dias de
hoje, as mudangas conjunturais na sociedade brasileira foram significativas. Entre
diversos fatores, houve os choques econdmicos pelos quais O pais passou,
modificando os habitos comerciais em todos os niveis; houve o processo de
globalizagdc; houve uma mudanga significativa nos padrées sociais de
comportamento e uma liberalizacdo dos costumes, que se refletiram em toda
industria cultural. No campo especifico da televisdo, foi adotada e desenvolvida
uma racionalizagio no processo de producdo e comercializacéo que, do ponto de
vista da industria do entretenimento, colocou o setor televisivo brasileirc entre os
melhores do mundo. A modernizagéo técnica constante, o uso do controle remoto
e a introdugéo dos canais pagos foram segmentando as emissoras e oferecendo
ao telespectador maior diversidade de linguagens e de conceitos em toda a

programacéao.
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Houve também, para o setor da comunicagdo, uma alteracdo na maneira
de construir os critérios que definem grupos de publico/consumidor, refletindo, em
parte, a mudanca do papel da mulher na sociedade. Os profissionais de pesquisa,
de midia, de criacdo e de planejamento quase extinguiram a dona de casa
tradicional, como padr&o: a muther recebeu diversas qualificacbes para efeito de
classificagdo dos grupos/alve, bem mais estratificados, como por exemplo: mulher
esportista, mulher intelectual, etc. Tanto assim que, como personagem, a
chamada mée-margarina® — esteredtipo que era a principal referéncia da maioria
dos comerciais no horério nobre — quase desapareceu da publicidade.

Durante esse tempo, a propria empresa Bombril S.A, no processo de
globalizagdo, mudou de méos vérias vezes: as acoes foram sendo adquiridas por
multinacionais, que tragaram metas diferentes para a comercializagcéo de seus
produtos. E a partir de 1995, sua conta de publicidade foi dividida entre vérias
agéncias, embora a campanha da esponja de ago tenha permanecidc com a
WiBrasil. E como dltima consideracdo, é necessario lembrar que, nesse espaco

de tempo, naturalmente, o ator deixou de ser jovem.

Qualquer desses fatores seria suficiente para uma alteracdo na linha de
campanha, na conceitua¢do do mercado, do produto e até no equilibrio financeiro
do proprio anunciante. No entanto, o Garoto Bombril permanece como icone da
empresa, que se tornou praticamente refém dos resultados quase unanimes das

pesquisas realizadas periodicamente junto ao publico alvo.

Pelo senso comum, os especialistas do campo da publicidade® atribuem a

manutencao do interesse e da graca dos comerciais & “genialidade” dos criadores

* “Mulher sorriso, pronta a servir” em STYCER, Mauricio. “Publicitarios matam a mie-margarina”. Folha

de 5 Paulo, 020593,

% O conceito de campo aqui utilizado tem o sentido que the reveste Pierre Bourdieu: 2 estrutura, a instituicdo,
a classe, a arena do relacionamento social especificado. Essa estrutura, apesar de exastir independente dos
atores sociais, ¢ flexivel, mutivel, em fungfic do processo de luta interna no campo onde oS mesmos se
relacionam, ocupam posigdes e disputam o capital simbolico, especifico de cada campo. BOURDIEU, Pierre.
Economia das Trocas Simbslicas. Org. Sérgio Miceli. Sio Paulo, Perspectiva, 1987. 2a. ed.
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da campanha, ao talento do ator ou ainda & coragem do anunciante. Em funcéo
dos recursos financeiros que mobiliza, a atividade publicitaria mantém em torno
de si um glamour cuidadosamente explorado por publicacdes especializadas e

meios de comunicagao em geral, que reforcam esse mito da genialidade.

Analisando a publicidade, Raymond Williams explicita do que é composta
essa especializacdo, referindo-se a ela como magia:

Em suas formas modemas, a publicidade serve, agora, para preservar
o ideal de consumo, defendendo-o da critica que a expeniéncia faz
inexoravelmente nascer. Se o consumo de bens individuais ndo cobre
todo o dominio dos desejos humanos, entdo se fenta, pela magia,
associar o consumo a esses desejos com os quais ele ndo tem relagdo
real. Vocé néo compra somente um objeto: vocé compra consideragéo,
diferenga, saude, beleza, o poder de controlar seu ambiente. A magia
dissimula as fontes reais de satisfagdo geral porque sua descoberta
implicaria numa mudanga radial no modo de vida de todos.*

No presente trabalho, o objeto de estudo sera analisado desde o ponto de
vista de suas origens, passando por sua histéria na midia até os elementos que o
constituem, buscando desconstruir a “magia” publicitaria que envolve esse caso,
para encontrar razées mais profundas para a penetragio tdo forte do personagem

no imaginario popular.

1. A trajetoria da empresa anunciante

A Bombril € uma empresa de produtos de consumo em larga escala. E a
maior fabricante de esponjas de |& de ago no Brasil e esta entre os lideres no
mercado de detergentes liquidos, saponaceos e desinfetantes. Além da esponja

Bom Brif’, seus produtos so: Sapoleo Radium (em barra, p6 e liquido);

4 WILLIAMS, Raymond “Publicité: le sysiéme magique”, in Reseaux. La Publicité. Paris, Enet, Juillet-
Aofit 1990. N° 42. p.90. Trecho tradurido pela pesquisadora.
* Utilizo o nome Bom Bril para designar a esponja de ago; ¢ Bombril para designar a marca e nome da
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detergentes Limpol, Limpol Supra, Limpol Gel e ODD: Mon Bijou {amaciante para
roupas); desinfetantes Finho Bril e Kalipto; limpadores de superficie Fort , Bom
Bril Multiuso, Bom Bril Limpeza Pesada; esponja sintética Esponjex; sabdo em
barra Limpol; cera Brilhol;, e sacos para lixo.

A empresa foi criada em 1948, em S&o Paulo, quando a familia Sampaio
Ferreira fundou Abrasivos Bombrii Ltda. para produzir esponjas de 18 de ago,
baseada em tecnologia prépria. O dirigente da empresa, Roberto Sampaio
Ferreira, investiu macicamente em radio e, mais tarde, em televis@o, construindo
uma imagem forte da marca junto aos consumidores. Sua marca passou a ser
estreitamente associada & palhinha de aco, sendo um daqueles casos em que ©
nome de um produto passa a valer para a categoria.®

A partir da década de 60, a empresa iniciou um processo de expansao.
Em 1961, a familia adquiriu a Cia. de Produtos Quimicos - Fabrica Belém,
produtora de saponaceos. Na ocasido, mudou sua denominacdo para Bril S.A
Industria e Com. Em 1972, comprou sua concorrente carioca, a produtora de 1a de
ago Mimosa Ltda.; e em 1973, incorporou a seu patrimdnio outra concorrente, a

Q’Lustro Industria e Com. Manteve, entretanto, a marca Q’'Lustro no mercado.

Em 1976, a producgéo é transferida para uma nova fabrica localizada na
Via Anchieta, S&o Bernardo do Campo. Essa unidade, em 1978, produzia
mensalmente 3.600 toneladas de esponjas. Nessa época, a empresa decidiu
ampliar a linha de produtos quimicos de limpeza, passando a fabricar detergente
liquido, desinfetante tipo pinho e amaciante de roupas. E nessa fase que contrata
a agéncia DPZ para iangar esses novos produtos, e que surge o personagem
Garoto Bombril.

empresa. E comum aparecer 0 nome do personagem grafado tanto de uma como de outra maneira, inclusive
em textos das empresas envolvidas, embora recentemente tenha sido fregiiente o uso de Bom Bril para
marca.

® Como acontece, por exemplo com Gillete para laminas de barbear ou Pyrex para pratos refratarios.
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A década de 80 foi 0 periodo de abertura de capital e de consolidaco da
empresa entre as grandes industrias nacionais. Em 1982, passou a denominar-se
Bombril Industria e Com. Lida. e, em 1984, passou a ter agGes negociadas na
Bolsa de Valores, mudando o nome para Bombril S.A. Nessa fase, inaugurou
mais trés fabricas: Bombril Quimica, em Simdes Filho (BA), em 1983; a Bombril
Nordeste, em Recife (PE), em 1984, e em 1987, a Bombril Minas, em Sete Lagoas
(MG). Em 1988, a Bombril comprou 31,3% das acgbes ordindrias da concorrente
Orniex S.A, tradicional no segmento de detergentes e sab&o em pé, marca forte
na midia. Naquele mesmo ano, a Bombril ja havia vendido 95% de suas agbes

preferenciais no mercado da Bolsa de Valores.

Os anos 90 s&o marcados pela passagem do controle acionério de
medias e grandes empresas brasileiras a grupos internacionais, na ciranda da
globalizagdo. Com a Bombril, ndo foi diferente: em agosto de 1990, o Grupo
Ferruzi, da Italia, adquiriu a participagéo majoritaria (64%) das acdes ordinérias
da Bombril. Uma pesquisa publicada em reportagem da revista Veja descreve
esse momento:

Nos difimos seis anos, 1.100 empresas pnrvadas brasileiras foram
compradas por multinacionais. A histéria do capitalismo registra poucos
processos de transferéncia de controle téo intensos quanto esse, num
prazo téo curto. Houve vendas em 34 setores da economia, entre oS
quais  agroindastria, alimentagéo, autopecas, embalagens,
eletroeletrénicos, produtos quimicos, metalurgia, supermercados,
tecelagem. (...) Em 1980, apenas um tergo das companhias vendidas
era adquirido por firmas estrangeiras. Em 1996, a taxa aproximou-se
dos 50%. Atualmente, 70% das compras de empresas séo feitas por
multinacionais.”

Entre as razbes que levaram empresarios brasileiros a venderem suas
empresas, essa pesquisa aponta: o endividamento; o custo do dinheiro no Brasil,
a juros muito altos em comparacdo com as taxas no exterior; os impostos, gue

atingem cerca de 30% da riqueza nacional; o baixo desempenho; brigas em

! PINHEIRO, Daniela e OINEGUE, Eduardo. “Pesquisa: onde estd o dinheiro? Esta quase tudo a juros no
Banco” in Feja, 24 maio 2000. Sio Paulo, Ed. Abril. pp.42-5G.
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familia, ofertas extraordinarias. Embora néo tenha sido a intencdo da reportagem,
fica claro que houve uma orquestragéo da politica econdmica que ievou a esse
movimento conjunto. Seja qual for o motivo da transformacg@o da Bombril de

empresa brasileira familiar para empresa de grupo multinacional, o fato é que ela
se enquadrou nesse movimento.

No fim de marco de 1991, o Grupo Ferruzzi vendeu sua participagéo ao
grupo Cragnotti & Partners, também italiano, que passou a assumir o controle
acionario em janeiro de 1993, quando adquiriu também a parte gue ainda
pertencia a familia Sampaio Ferreiré. Contando com o capital internacional, a
Bombril ampliou seus investimentos. Em agosto de 1993, a empresa passou a ter
0 controle acionario da Omiex S.A° adquiriu uma segunda participacdo de
68,36% do capital ordinario e 93,38% das a¢des preferenciais.

Em abril de 1994, a empresa se associou com o Grupo Henkel para
garantir transferéncia de tecnologia e suporte técnico na érea de sabdo em po.
Em maic desse mesmo ano, a Bombril comprou a empresa Vieira Garcez
Quimica, de Salvador (BA), entrando no segmento de sabio em barra. Em 1995,
o grupo Cragnotti & Partners vendeu uma participacdo de 25% das acdes
ordinarias ao Grupo Henkel, como parte da alianga firmada no ano anterior, com
a finalidade de fabricar sabao/detergente em pé. O faturamento bruto da Bombril
no ano de 1995 foi de R$ 568 milhdes; e em 1996, de R$ 692 milhdes. Nesse
mesmo anc, a Orniex foi totalmente incorporada a Bombril, resultando na

centralizag&o da producéo de detergentes na fabrica da Via Anchieta.

Em documento da empresa de 1996, a mudanca com a globalizacéo se
faz sentir: “é preciso enfatizar a necessidade de um sistema que atenda & Bombrii
em sua nova fase de ‘internacionalizacédo’. "® As metas a serem atingidas com a
implantag¢ao de novo sistema de administracdo eram relacionadas no documento:

‘dotar a empresa da melhor ferramenta de gest&o disponivel: rever e otimizar os
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processos; unificar as fontes de informacgéo para decis@o; preparar a empresa

para o futuro; obter vantagem estraiégica”.

A estrutura fisica da Bombril, naquele periodo, era a seguinte: 4 fabricas
(Séo Paulo, Salvador, Recife, Sete Lagoas) e escritdrios regionais, num total de
2.689 funcionarios sende que 1.023 trabalhavam na fabrica de S&c Bernardo do
Campo’. Em dezembro daquele mesmo ano, enfrentando problemas de
rentabilidade, o grupo vendeu o segmento de detergentes em p6 (Quanto) para a

americana Procter & Gamble'®.

Em janeiro de 1997, a Bombril recomprou os 25% das agdes ordinarias
da Henkel (vendidos em 1995), renovando, porém, o acordo de assisténcia
tecnoldgica por mais um periodo. Dessa forma, o Grupo Bombril completou os
100% de controle do capital ordinario da empresa. Mas a busca por negdcios
internacionais se intensificou por influéncia do processo de globalizacdo que ja
estava instaurado. A “mecénica” da globalizagdo é explicitada da seguinte forma,

por Octavio lanni:

Na base da internacionalizagdo do capital estdo a formacdo, o
desenvolvimento e a diversificacdo do que se pode denominar ‘fabrica
global’. O mundo transformou-se na prética em uma imensa e complexa
fabrica, que se desenvolve conjugadamente com © que se pode
denominar ‘shopping center giobal’. Intensificou-se e generalizou-se o
processo de dispersdo geografica da produgdo, ou das forgas
produtivas, compreendendo o capital, a tecnologia, a forga de trabalho,
a diviséo do trabalho social, ¢ planejamentc e o mercado. A nova
divisdo internacional do trabalho e da producdo (...) concretiza a
globalizagcdo do capitalismo, em termos geograficos e histéricos.”

A Bombril se enquadra perfeitamente nesse processo: em junho de 97, a

empresa adquiriu, por US$ 380 milhdes, o controle da empresa italiana Cirio S.A.,

® Relatorio BomBril 1996 - Documento para uso interno da empresa.
9

Idem.
10 “Qg dois primeiros anunciantes dos mercados internacionais do fim do século sdo 0 mesmos gue os dos
anos 50: a amer:i,cana Procter & Gamble ¢ a anglo-holandesa Unilever”. In MATTELART, Armand. Lz
Publicité. Paris, Editions La Découverte, 1994. P, 41.
"' IANNI, Octavio. Teorias da Globalizagdo. Rio de Janeiro, Civ. Brasileira, 1998.5 ed. p.47.
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especializada em derivados de tomate, massas, conservas e azeites. A estranha
aquisicac incluiu o setor de alimentos ao grupo, que se especializara em produtos
de limpeza. Foi divulgado, na ocasido, que o grupo havia se tornado uma
multinacional “brasileira”, isto é, com sede a partir do Brasil, no setor de produtos
de consumo de massa. A historia, na verdade, comega quando o fundo de
investimento italiano Cragnotti & Partners (controlador da Bombril desde 1993)
havia comprado a Cirio, em 1994, para recupera-la e revendé-la. O que ocorria
era uma manobra de capital internacional em busca de oportunidades de otimizar

seus investimentos. Uma publicac&o especializada descreve a operacao:

Em 1997, Cragnotti conseguiu fazer com que a Cirio fosse adquirda
pela Bombril, que se fornou a holding do grupo. A idéia de junc&o das
duas empresas era utilizar a forga da Bombril no mercado brasileiro de
produtor de limpeza para alavancar as vendas dos produtos
alimenticios com a marca Cirio. {..) A estratégia, no entanto, néo foi
bem-sucedida. O que se viu foi a Bombril atolar-se em dividas devido a
empreéstimos que passou a tomar no mercado externo para financiar o
crescimento do grupo.”

Octavio lanni explica esse tipo de acdo:

E claro que o capitalismo continua a ter bases nacionais, mas estas ja
néo sdo determinantes. A dindmica do capital, sob todas as suas
formas, rompe e ultrapassa fronteiras geogréficas, regimes politicos,
culturais e civilizagbes. Esta em curso um novo surfo de mundializacéo
do capitalismo como modo de producdo, em gue se desfacam a
dinamica e a versatilidade do capital como forga produtiva.

(..)As transnacionais organizam-se e dispersam-se pelo mundo
segundo planejamentos prdprios, geoceconomias independentes,
avalfagdes econbmicas, politicas, sociais e culturais que muitas vezes
contemplam muito pouco as fronteiras nacionais ou 0s coloridos dos
regimes politicos nacionais.(...) Estd em marcha um processo de
destemtorializacdo cujas implicagbes praticas e teéricas apenas
comecam a ser analisadas.™

Em agosto de 97, a Bombril passou a se denominar Bombril-Ciric S.A
Seguindo estrategias proprias, em 1998, a Bombril-Cirio adquire 72% do capital

"> LOPES, Roseli.. “De virada também se ganha jogo™ in Exame Melhores e Maiores. Sio Paulo, Ed. Abril,
junho/2000.p. 184,
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da Industria de Alimentos Carlos de Britto S.A, detentora da marca Peixe,
tradicional ne setor de alimentos em conserva, por US$ 24,8 milhdes, criando a

empresa Cirio Brasil Alimentos S.A.

O executivo Cragnotti, que comandava o grupo a partir da ltélia, muda-se
para S&o Paulo, assumindo pessoalmente o controle da empresa diante do
agravamento dos problemas financeiros por causa do endividamento externo.
Tornou a revender a Cirio, reduziu o nimero de funcionarios para 2000, e vendeu

a fabrica de sabdes situada em Salvador, BA, conseguindo recuperar o grupo.

Ate o final de 1999, de acordo com levantamento realizado pela
publicacéo Exame Melhores e Maiores, considerando como critério o volume de
vendas (receita operacional bruta), a Bombril — com US$ 300,8 milhdes — se
encontrava na 244° posicéo no ranking das 500 maiores empresas privadas que
atuam no pais; ocupava o 8° lugar entre as 10 maiores empresas italianas no
Brasil; e a 62 posig&o do setor de higiene, limpeza e cosméticos', onde a Gessy
Lever € a maior (US$2.875.1 milhdes em vendas). A empresa continuava a

dominar o mercado de Ias de ago (80%), produzindo 35.000 toneladas por ano.

Ironicamente, mesmo depois de tanta estratégia e movimentacdo de
capitais, a esponja Bom Brii ainda é o carro-chefe da empresa, representando
40% do faturamento. E como se vera adiante, esse processo incessante de
transformagles quase acarretou o desaparecimento do personagem Garofo
Bombril, incompreensivel para executivos vindos de outras nacbes. Subsistiu
entretanto a preferéncia local, comprovando que, na globalizacéo, “o local e o

global determinam-se reciprocamente, umas vezes de modo congruente e

¥ JANNI, Octavio. Op.cit.pp.48 ¢ 55.

" Causa estranheza o critério de agrupar a categoria cosméticos 4 de limpeza. A publicacdo nfio justifica as
razGes. Bombril € classificada como a melhor empresa dessa categoria, por obter mais pontos em uma série
de itens estipuladoes pela propria publicacio.
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consequente, outras de modo desigual e desencontrado. Mesclam-se e

tensionam-se singularidades, particularidades e universalidades '

2. A agéncia e a criagdo da campanha

Essa histéria tem inicio em 1978, quando o personagem foi concebido por
Washington Olivetto (na fungdo de redator) e Francesc Petit, diretor de arte, que
formavam uma dupla de criac&o na DPZ — Dualibi, Petit e Zaragoza Publicidade
Ltda., agéncia que, desde os anos 60, se destacava no campo da publicidade
pela inovacéo que trouxe em termos de criagcdo de comerciais e, principaimente,

pelo padrao gréfico de qualidade que apresentava em seus antincios.

A expansa@o da economia nos famosos tempos do “milagre econdmico”
propiciou ao mercado consumidor ofertas de novos produtos, principalmente para
uso domestico. A mulher dona de casa, tida como detentora do poder de decisdo
na hora das compras, era alvo permanente da publicidade nesse periocdo.

Praticamente sem concorrentes no mercado e com uma forte rede de
distribuicdo em todo o pais, a esponja Bom Bril vendia dezenas de milhdes de
unidades por ano. A marca sempre esteve presente na televiséc, desde os ancs
50 ', fosse em patrocinios de programas, fosse em spots ou jingles de radio, em
comerciais de televis&o, em promogdes (concursos e outras), desde o tempo das

garotas propaganda, ao vivo, no inicio da TV.

Como ja foi explicitado, na década de 70, em fase de franca expanséo, a
Bombril S.A decidiu diversificar sua linha de produtos, aproveitando o valor da

marca de sua esponja de |4 de aco, carro-chefe da empresa, como “‘marca

** JANNI, Octavio. Op.cit. p.195.
' Em ALBUQUERQUE, Maria Elisa Vercesi de. Publicidade nos anos 50. S3o Paulo, Divisio de
Pesquisas/CCSP, 1984,
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guarda-chuva” . Encomendou, entdo, a DPZ uma campanha destinada a divulgar
0s novos produtos fabricados pela empresa — sapdleo liquido Rid, lava-loucas
Bril, detergente Limpol e Sapdieo Radium -— associando-os & credibilidade da
marca Bom Bril. A verba destinada aquela campanha seria restrita. Na concepgéo
da empresa, n&o havendo ainda “contaminagdo positiva” da marca para com os
demais produtos, que tinham baixo faturamento, n&o havia motivo para utilizar,

com eles, verba de publicidade concentrada

Comerciais de produtos de limpeza eram considerados desestimulantes
do ponto de vista da criatividade publicitaria, pela impossibilidade de variago do
mesmo tema: explicagbes dos componentes quimicos do produto, técnicos
imponentes avalizando os resultados de testes, donas de casa surpresas.

Marcavam por serem veicuiados ad nauseam.

O esteredtipo do médico (ou “cientista”), um modelo masculino de avental
branco, & dos mais utilizados pela publicidade para realizar sua “magia’. Figura
de alta credibilidade e importancia no imagindrio popular, esté sempre presente
na publicidade de produtos que se utilizam de formulas quimicas
incompreensiveis para a maioria da populagédo (geralmente sio nomes-fantasia
que nem sempre correspondem a realidade), e necessitam da fé do consumidor
em seu valor inerente, como € o caso dos produtos de limpeza mais sofisticados,

das pastas de dente, e outros.

Marilena Chaui considera que, entre “os esteredtipos dos papéis sexuais-
sociais reconhecidos, respeitados ou admirados” que a propaganda reforca, o

mais perfeito € 0 “recurso dos especialistas {médicos, dentistas, engenheiros,

" Conforme depoimentos de Washington Olivetto, que cra redator da DPZ nesse periodo, a respeito do
briefing que ele e Francesc Petit receberam da Bombril para realizagdo da campanha. Esses dados sio
repetidos também em diferentes reportagens jornalisticas que trataram do assunto nas décadas subsegiientes.

f%i Cﬁivi
PIBLIGTECA (i ?\f’mﬁ
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professores, psicologos, executivos, etc.) porque sdo conhecedores da verdade,
garantem a autenticidade e boa qualidade dos produtos”’®.

Percebendo que o indice de rejeicdo a esse tipo de comercial era
crescente, a dupla de criacdo formada por Washington Olivetto (redator) e
Francesc Petit (diretor de arte) criou uma campanha que “brincava’ com esse
chavao da midia. Para legitimar e conferir a transferéncia de atributos ao produto
foi utilizado o estereétipo do ‘especialista” da empresa, mas as avessas: g0
mesmo tempo que capitalizaria a credibilidade dessa figura do imaginario da
publicidade, néo teria postura de autoridade — seria um tipo humilde, desajeitado
e caricato. O suposto “quimico” do comercial ndo entendieria de tudo, ndo seria
um cientista: “tem um negdcio na formula que deixa suas m&os macias” , dizia o
texto. Ele seria um “especialista” fight, que nao inferiorizaria o publico.

Constrangido por estar na televiséo, o personagem teria sido encarregado
de falar & dona de casa sobre os novos produtos que ele ajudara a fabricar,
comparando-os com os da concorréncia. Falaria com carinho dos produtos - dos
quais se orgulhava - elogiaria inclusive os concorrentes, mas sempre deixando a
op¢éo final para a consumidora, outra atitude iIncomum em comerciais. Simples,
respeitoso, um personagem na contramdo do padrdo de modelo publicitario na
TV, tanto fisicamente (franzino, comum) como psicologicamente (afetuoso, fragil,
inseguro), com tragos emocionais até entao considerados préprios para mulheres.
No sub-texto, um humor fino, uma ironia sutilmente colocada, para atacar a
concorréncia.

Na sua origem, o personagem Garofo Bombril faz z mediacdo entre o
universo feminino e o masculino: tem a docilidade da mulher (para servir e
agradar ao patrdo), tem a cumplicidade (porque demonstra que também é parte
do lado fragil e reprimido da sociedade como ela) e ac mesmo tempo nao &
‘mulher”: pertence, no imaginério, ao universo masculino do trabalho, da

1 CHAUI, Marilena. Repressdo sexual essa nossa (des)conhecida. Sdo Paulo, Brasiliense, 1984, 7ed. p.160.



21

industrializagao, da tecnologia. Ele é um “guimico” da empresa fabricante do
produto. Esse ser ficcional “hibrido” tem livre transito nos dois universos. A
“‘mulher dona de casa’ — categoria muito utilizada pelo marketing e pela
publicidade, principaimente nas décadas de 50 a 70 — se refere ao grupo das
mulheres que s&c submissas e dependentes do marido e que vivem para o lar.
Quandoc a campanha comegou, esse era um fargel importante para a pubiicidade
de produtos consumidos em casa. Hoje € um esteredtipo em extingdo e ja ndo
representa o fargef principal. Em diversas entrevistas, Washington Olivetto
retoma a historia dessa campanha, afirmando que a propaganda tradicional para
produtos de limpeza oferecia como recompensa o reconhecimento da

consumidora como “boa mée” pelo marido e pelos filhos.

Naquele periodo, o feminismo se difundia nos paises do ocidente e o
reflexo das conquistas culturais dos anos 60 (amor livre, hippies, rompimento
com as normas sociais do comportamento, reposicionamento da juventude e seu
papel na sociedade desde a esfera politica até a do consumo) estavam em pauta
nos jornais e revistas, na TV e no radio, no teatro e no cinema. A descoberta de
uma nova imagem da mulher passou a ser a mina de ouro para a industria
cultural, o universo do consumo e em particular para os meios de comunicagao.
Atentos as tendéncias, como € proprio da profissio, os criadores da campanha
também levaram em conta essa nova mulher que j@ povoava o imaginario do
publico, atingindo inclusive aquele segmento de donas de casa cuja imagem de
‘rainhas do lar" ja comegava a perder terreno no mundo virtual da ficcdo

publicitaria.

Havia também uma tendéncia de mudanca nos padrées valorizados pela
sociedade como perfil de masculinidade, que comegavam — pela via cultural — a
despontar naquele periodo. Esse novo paradigma de comportamento masculino
comecava a ser bem aceito entre as mulheres, que ja vinham lutando contra o
machismo, uma das bandeiras do movimento feminista. Aproveitando essa

tendéncia do momento, os publicitérios formataram o conceito da campanha.
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A direcdo de arte compds o personagem sem superlativos visuais: a
simplicidade era a tbnica. A ambientacdo dos filmes da Bombril pode ser
considerada como uma citacdo da TV dos anos 50: traz o clima de precariedade e
improviso dos primérdios da industria televisiva, lembrando um pouco aqueles
comerciais ao vivo, quando ainda ndo havia o video-tape. Tinham aquele togue
de improviso, de “feito na hora”, com a tapadeira’® e a bancada da antiga garota-
propaganda. E tinham também recriado a expectativa do riso como resultante dos

erros de uma transmiss&o ao vivo, t30 comum nos anos 50.
Renato Ortiz, falando desse periodo da televisdo, analisa:

Nessa fase de pioneirismo, onde as coisas ainda estdo por construir, a
iniciativa individual é fundamental, ela é pante integrante das estruturas
que ‘funcionam mal'. A improvisac8o & nesse sentido uma exigéncia de
época. As anedotas denotam essa incongruéncia entre ‘ter que
funcionar e ‘funcionar benr, tornando cbémica a tensdc entre duas
forgas que em principio deveriam fazer parte da mesma unidade. Se
podemos dizer que a idéia de precariedade caracteriza uma época, ndo
deixa de ser verdade que ela encerra em si uma contradicdo. A
improvisagdo pode ser considerada pelo lado das dificuldades materiais
e econdmicas, mas ela possuj uma outra dimenséo: a da criatividade. ?

A aparente falta de recursos cenogréficos foi construida pelo diretor de
arte com equilibrio e precisdo para roteiros exiremamente verbais, que se
apoiavam por inteiro na interpretacéo do ator. A campanha obedeceria a um plano
de midia que concentrava a veiculagcdo na extinta TV Tupi, de preco mais

acessivel que a TV Globo, com cerca de 54 comerciais por més?'.

' Tapadeira ¢ra o nome dado ao suporte com o cartaz trazendo a marca do anunciante, que era colocado
atrds da garota propaganda. Tinha esse nome porque era utilizado para “tapar” o resto do estudio, ja que as
condicdies de produciio eram precérias e tudo era feito ao vivo.

% In ORTIZ, Renato. A Moderna Tradicdo Brasileira. S3o Paulo, Brasiliense, 1987. p.97.

* Nesse periodo, devido & expansio da economia de mercado, o aumento da publicidade em todos os meios
foi muito significativo. Nesse 2mbito, aproveitando-se do momento politico ¢ com investimentos maci¢os no
esquema industrial de producdo de entretenimento, a TV Globo obteve uma ascensio desproporcional,
dominando a audiéncia de modo incomparavelmente maior que a concorrente mais proxima, 2 TV Tupi. In
ALBUQUERQUE, Maria Elisa Vercesi ¢ outros. Audiéncia de Telenovela: Uma Perspectiva Historica.
S.Paulo, IDART, 1978. mimeo.
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Essa primeira campanha com o Garoto Bombril era composta de sete
comerciais de 30 segundos . Os textos tinham sempre ¢ mesmo inicio: "Estes s&o
os saponaceos (ou detergentes) que a senhora encontra por ai. Todos s&o
otimos. Os que nos fabricamos sdo estes aqui’. Qu entdo: “Aqui estdo os
detergentes que a senhora encontra por ai. Todos s3o de 6tima qualidade. O
nosso & o Limpol.” E em seguida, falava das qualidades do produto, completando:
“mas tem duas diferengazinhas: tem a marca Bombril e custa um pouquinho
menos. E um pouquinho sé. Mas é menos!” No filme do lava-loucas Bril, o
argumento se invertia: “Ele € um pouquinho mais caro. Agora, se a senhora nao
quiser gastar essa diferenca, compra um outro. Depois a senhora da um jeito na

méo, passa um creminho...”

Dessa primeira leva consta também o filme de Rid (saponaceo liquido),
em que o Garoto Bombril diz: "Esses s80 os saponéceos liquidos fabricados no
Brasil’, apontando somente para um produto, o da Bombril. E mais adiante: “A
senhora vai usando o Rid sossegada. Se um dia aparecer outro, a senhora

experimenta... Depois a senhora decide se quer trocar de produto ou se quer

continuar com o nosso.”



Seqiiéncia de imagens de comercial para tava-lougas Bril, umn dos primeiros filmes com o
personagem Garofo Bombrif . Ano: 1878. Texio:

Estes sa0 os lava-lougas super concentrados que a senhora encontra a4 venda.
Os dois sdo maravilhosos, favam e desengorduram mesmo.

O nosso é esse aqui. O Bril.

O Bril custa um pouquinho mais caro porque ele tem um negdcio na foérmula
gue ndo deixa estragar suas m3os.

Agora, se a senhora néo pode pagar esta diferenca, compra outro.

Depois a senhora da um jeito na méo. Passa um creminho...

Fonte: IV Anuario do Clube de Criag8o de S&o Paulo. 1978. p. 26-27.
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A escolha do ator foi a ultima etapa. Washington Olivetto conta que
compds o personagem pensando em convidar o ator Marco Nanini para ser o
Garoto Bombril. Nanini fizera muito sucesso como parte do elence da telenovela
Gabriela (Rede Globo, 1975) no papel de um professor muito timido e sensivel.
Mas optou por selecionar um ator desconhecido, que parecesse de fato um

funcionario da empresa, para viver o “n&o-galéd”.

3. O ator Carlos Moreno

Analisando sob o ponto de vista do ator, Carlos Moreno, cujo talento
sustenta a empatia do personagem ha mais de vinte anos, & possivel perceber
gue sua imagem é perfeitamente adequada ao video. Propicia maior participagéo
emocional do telespectador na comunicacdo, suscitando sentimentos positivos:
confianga, afinidade, afeto, alegria. Ele possui a qualidade da televisibifidade, uma
espécie de carisma eletrdnico de que fala Beatriz Sarlo:

A televisibilidade € uma condicdo que deve ser dominada ndo so pelos
afores mas por todos 0s que aparecem no video. Tem a importancia da
fotogenia nas décadas classicas de Hollywood. Assegura que as
imagens pertengcam a um mesmo sistema de apresentacéo visual, as
homogeneiza e as torna imediatamente reconheciveis. Permite a
variedade porque sustenta a unidade profunda que sutura as
descontinuidades entre os diferentes programas (a publicidade colabora
amplamente nessa ftarefa). A televisibilidade é o fluido que da
consisténcia a televisdo e assegura um reconhecimento imediato por
parte de seu publico.”

E importante, para esta pesquisa, buscar que tipo de habifus™ Carlos

Moreno adquiriu através de sua formacdo educacional, cultural. Suas

2 SARLO, Beatriz. Cenas da vida pos-moderna. Intelectuais, arte e video-cultura na Argenting. Rio de
Janeiro, UFRI, 1997, p. 67 Cap.2 O sonho acordado.

# Habitus, conceito desenvolvido por Pierre Bourdieu, seria o sistema de disposices durdveis que
adquirimos em cadeia, desde a aprendizagem escolar, introjetadas ¢ aprimoradas durante a vida por meio de
um aprendizado quase automdtico nas diversas sitnagdes cotidianas. Seria a histéria encarnada nos corpos.
Em BOURDIEU, Pierre. Economia das Trocas Simbdlicas. Op.cit.
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experiéncias anteriores ao personagem Garoto Bombril podem ajudar a entender
a origem de sua televisibilidade: observar o gue marcou seu imaginario, a
influéncia de sua formacdo como ator, buscando as raizes desse talento pars
comunicag&o com o publico de televisdo. E ainda podem demonstrar como a

publicidade arregimenta seus modelos/atores.

Moreno tem uma formac@o multidisciplinar: além de ator de teatro e
televis@o, é arquiteto, formado pela Faculdade Arquitetura e Urbanismo da
Universidade de S&o Paulo — FAU/USP, com mestrado em Book Designer na

Califérnia, EUA. E também ilustrador, programador visual, figurinista e cenografo.

Carlos Alberto Bonetti Moreno nasceu em 26 de junho de 1954, em uma
familia de classe meédia, do interior de Sdo Paulo, e veio para a capital ainda
crianca. Aos 13 anos, matriculou-se num curso livre de artes plasticas e teatro
para adolescentes, na FAAP* O professor, Naum Alves de Souza, logo se
tornaria conhecido nos meios teatrais por seu trabalho inventivo e de grande

efeito visual. Sua influéncia foi fundamental na carreira desse ator.

O curso durou de 1965 a 1969. Ali o teatro era fratado como uma
experiéncia radicalmente coletiva. Naum estimulava os alunos com base na
criacéo conjunta de todas as etapas de uma montagem teatral, desde o texto até
o cenario, iluminagdo e figurino. Formando um grupo permanente, os alunos
continuaram essas atividades a noite e nos finais de semana, no atelié do proprio
Naum. Encenavam espetacuios itinerantes, montados em casas particulares,

como um happenig.

Em 1972, o grupo se fixou em seu préprio local, na rua Oscar Freire, em
Sao Paulo, com o nome de Pod Minoga Studio®, trabalhando em sistema

cooperativista. Seus integrantes passaram a produzir espetaculos encenados ali

2 FAAP — Fundagiio Armando Alvares Penteado.
% Eram integrantes do grupo, além de Carlos Moreno, Mira Haar, Pedro Alberto de Souza, Flavio de Souza,
Dionisio Jacob, Regina Wilke, muitos deles, hoje, atuantes nos palcos e na televisio.
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mesmo, onde aconteciam também exposigbes de artes plasticas de carater

experimental®®

. O estudio era um ponto de encontro de estudantes e artistas,
ganhando “status” entre os intelectuais paulistanos. Realizavam trabalhos free-
lancer para financiar as roupas, os materiais, 0 aluguel e, ao final de cada
temporada, vendiam figurinos e objetos cénicos na tentativa de diminuir o déficit,

guase permanente.

Carlos Moreno e os demais integrantes do grupo chegaram a fazer um
programa de fantoches para a TV Cultura e um especial para TV Bandeirantes, O
Dragdo Magico. Atuavam também como assistentes de Naum para cendrios e
figurinos em pecas de muita repercusséo como Ef Grande de Coca Cola (1973),
um show da cantora Elis Regina, Falso Brilhante (1977) e a peca Macunaima,
(1978), dirigida por Antunes Filho®. Utilizando objetos inusitados e criativos,
Naum Alves de Souza marcou seu estilo no campo das artes cénicas em Sio
Pauio.

Para o Pod Minoga Studio, Naum atuava mais como um coordenador do
que como um diretor no sentido tradicional. Partiam da pratica, da vivéncia do
cotidiano. O sistema de criac@o era baseado no improviso, em cima de temas
escolhidos a partir das experiéncias de cada um, e o espetaculo ia sendo ajustado
conforme a reagéo da platéia. A informalidade do Pod Minoga deixava sempre a
impressao de que se estava assistindo a uma ago entre amigos. O grupo, muito

fechado, se auto-definia como experimental, portanto, “ndo-comercial’, como

6 S3o dessa fase as pecas Misceldnea (1972), Sdo Clemente (1973), 4 Fabulosa Saga de Violeta Allegro
(1974), Ultima Noite(1975), todas criaches do préprio grupo, que levavam até seis meses para serem
produzidas.

*" A pega esteve em cartaz de setembro de 1978 a maio de 1979. O critico Ssbato Magaldi elogion a
adaptacdo da obra de Mério de Andrade, realgando o trabalho de Naum: “ Com uma simplicidade absoluta
de meios, o palco se povoa sempre de limpidas e felizes solugbes plasticas.(...) Panos que adquirem
diferentes significados ou folhas de jornal que passam de vestimentas a rvores. O que ndo impede gue Vei,
a Sol, surja num dourado séquito com as fithas, O teatro exerce, dessa forma, o seu mais legitimo fascinio.”
MAGALDI, Sabato. “Como se fosse um bom sonho, os personagens do livro magico viram gente”, JT,
29.09.78, p.21. IN Anudrio de Artes Plasticas 1978, vol.2. IDART.
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afirmavam na época®. Era um grupo amador, pessoas com muita afinidade, que
vinham de uma formacdo em artes pldsticas: ninguém era ator, no sentido

tradicional.

A formacéo de grupos de criagdo coletiva era uma tendéncia que
despontava no cenario teatral em S&o Paulo, naquele periodo. Alguns eram
decorréncia de uma vivéncia politica de esquerda — em fase de muita censura e
repress&o — que utilizavam o teatro como meio de express&o. N&o era o caso do
Pod Minoga que, sendo contemporaneo a um momento de forte radicalizacéo
politica, foi criticado e acusado de ser um grupo alienado. Na opinigo de Naum,

eles eram diferentes de teatro amador e do teatro profissional “tradicional”:

Grupos assim séo bomnbardeados pela critica porque séo comparados
com ¢ teatro tradicional. Eles fazem uma abordagem critica em cima de
observagdo, em temas urbanos e de classe média, mostram pessoas
baratinadas por causa da massificacdo.(...) O grupo 1é muito, vé tudo
que acontece, ndo e desinformado. {...) Querem fazer um tipo de teatro
diferente do entdo em voga, desde Pauioc Autran até grupos radicais e
engajados. Ndo queriam rever Brecht, ‘teatrdo’ (sic).

De acordo com um dos integrantes, estavam no palco porque era vital
estar ali. Em outras palavras, era um processo guase organico do fazer teatral.
Tinham posicdo avessa & teoria e ndo discutiam o proprio teatro: iam fazendo,
baseados em experiéncias®. Contudo, eram pessoas de formacéo cultural
consistente e a critica que faziam se restringia & esfera do cotidiano de uma
classe média urbana, a qual pertenciam. Esse aspecto contrariava o consenso do
campo teatral. Eles representavam uma dissidéncia “perigosa” ao teatro
tradicional porque eram “desengajados” da luta politica, “alienados” e, no entanto,
faziam sucesso junto a um publico que, apesar de restrito, pertencia a elite
intelectual. E nesse ponto, pode-se dizer que tinham uma certa intersecéo com o

Tropicalismo, em fungdo da importancia que conferiam & imagem & a uma estética

# In VARGAS, Maria Thereza (coord.) ¢ equipe de Artes Cénicas. Grupos atuando & meargem do sistema
convencional de producdo - 1978, Sio Panlo, IDART, 1978. Mimeo..
* Entrevista com Naum Alves de Souza, op.cit.
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pop, a miscelanea, ao humor. José Mério Ortiz Ramos analisando a questdo da

juventude, da cultura pop e da industria cultural pés-68, esclarece esse ponto :

A Pop Art pode ser vista como um ponto de referéncia, digamos erudito,
em tomno do qual passa a circular uma ‘cultura juvenil-adolescente’ . {.)
O movimento acolhia provocativamente uma feenage culture,
merguthava com uma visdo positiva no universo contempordneo,
através da incorporagdo de procedimentos do cinema, publicidade e
historias em quadrinhos, da reelaboragdo de objetos do cotidiano,
enfim, borrava fronteiras entre os planos ‘erudito’ e do consumo ‘de
massa’. (...) ligada & efeméride do momento, lidica e hedonista.(...)

A atengéo especial, crescente, para os ‘problemas da imagem’ e a
desmontagem pelo humor foram caracteristicas inerentes ao
Tropicalismo que irmigariam as décadas seguintes.”’

Para Ortiz Ramos, o Tropicalismo é sempre relacionado a
intelectualidade, a “um patamar critico e significativo dentro da moderna cultura
brasileira, e colocado proximo a um pélo ideal que seria a ‘ala esquerda’ * da
cultura juvenil. No entanto, demonstra que essa polarizagdo em “esquerda’ e
“direita” n&o se adapta & diversidade de produgdes da industria cultural da nova
gerac&o que surgia nos anos 60 e 70 , como & o caso da Jovem Guarda que,
“sem o verniz ‘culto’ dos musicos universitarios, nos desvenda uma outra face da
juventude e do processo cultural pop’, e ndo poderiam ser considerados

simplesmente “de direita” pelo fato de ndo serem intelectuais.

No caso do grupo teatral de Carlos Moreno, o caso € o mesmo, mas com
o sinal trocado: € possivel também afirmar que, embora formado por intelectuais,
n&o constituiam um grupo “de esquerda’, apesar de atuantes no universo cultural
do Tropicalismo. Diante do que foi exposto, a forma de Carlos Moreno e seu
grupo fazerem teatro com o universc pop. Buscavam estimulo em espetaculos
circenses de periferia, filmes nacionais de produgdo pobre, grupos mambembes,

clichés do cinema, teatro de revista, apresentadoras de televis3o.

> Dionisio Jacob, em entrevista & equipe de A. Cénicas. Sio Paulo, IDART, 1980.
* RAMOS, 1. Mirio Ortiz. Televisdo, publicidade e cultura de massa. Petrpolis, Vozes, 1995. pp..226-228,






Da esquerda para a direita: Carlos Moreno e Dionisio Jacob, em cena de Folias Biblicas.
Ano: 1977 / 78. Fonte: Arquivo Multimeios/Divis&o de Pesquisas/Centro Cultural S3o Paulo.
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O humor estava sempre presente. O grande diferencial do grupo era o
forte apelo visual, invertendo o percurso tradicional de fazer teatro. Muitas vezes
os atores criavam um figurino ou um adereco e a partir dali, surgia um

perscnageit.

Em 1977, o grupo se profissionalizou. Criou a comédia musical Folias
Biblicas e, pela primeira vez, foi feito um registro escrito do texto, para submeter a
peca a censura. Contrataram um profissional para ensaiar as vozes, e outro para

fazer a preparacdo corporal®™

. O espetaculo girava em torno de uma festa anual
de um suposto Grémio Literdrio-Esportivo Dalva Galvdo, cujos integrantes
participariam, demonstrando seus talentos, apresentando numeros variados,

baseados em textos biblicos. De acordo com Naum,

{...) @ peca pega esse lado circense, o aspecto da representacéo de
fundo de lgreja, de grémio de baimmo mesmo. {(...) A gente pegou o lado
ingénuo da cultura brasileira, légico que com uma sofisticacdo e uma
ironia que a gente tem, por causa dos dados culturais que acabou
acumulando. Coisas de escola, festa do dia das maes... criancas
vestidas de margarida, de cenoura, de milho, etc. Coisas de festa em
cidade do interior. Num espetaculo desses, a linguagem é muito direta,
é uma linguagem de histdria em quadrinhos. Passa rapido, ndo rodeia
muito o personagem.®

Faziam um tipo de humor que brotava do insélito das situagSes tipicas
de festinhas de escola de uma classe média urbana. Aparentemente
descompromissado, esse "meta-espetaculo” apresentava personagens caricatas,
ingénuas e confusas do ponto de vista historico, informativo, estético. Muitos
estilos estavam presentes: o drama, a mimica, o balé classico, os bailados, as
conferéncias culturais, os cursos ‘e muitas outras surpresas’, como afirmava o
press release do grupo. As cenas seguiam o ritmo de teatro de revista, de
comédia musical. Esse carater ludico era potencializado pela grande quantidade

de personagens no espetaculo e, como ja foi dito, com predominio forte do

** A preparagiio corporal estava a cargo de J.C.Viola, as miisicas eram compostas por Paulo Herculano ¢
gravadas em estidio, tendo por assistente musical Azael de Magalhdes Rodrigues. Fonte: cartaz de
divulgacio da peca. Arquivo Multimeios/Divisdo de Pesquisas/CCSP.
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aspecto visual, grande producéo de aderecos, o que desde o inicio se tornou um

diferencial do grupo.

O impacto era grande, até porque as apresentacoes se realizavam em
uma espeécie de garagem adaptada. Naum explicava essa proximidade, buscando

outro meio audiovisual como comparativo:

“A gente se comunicava num espago muito pequenininho, entdo é

quase umn cinema. Vocé enxerga detalhes de coisas ali. Num espago

maior, o jogo é outro™*,

A lotac@o era de aproximadamente 50 lugares e ndo se vendiam
ingressos: a platéia contribuia a seu critério®. O espetaculo foi considerado de
sucesso para as dimensGes do “teatro": cerca de 800 pessoas assistiram a pneca,
com divulgac@o a base do “boca-a-boca’. O publico era sofisticado e o programa
era considerado cuft. Embora houvesse um certo medo de sair para uma sala de
espetaculo maior, acabaram deixando a garagem para estrear no Teatro Eugénio

Kusnet, em 20 de julho de 1977 *. A critica foi condescendente:

“O Pod Minoga assume uma essencial prerrogativa da juventude, rindo
de conceitos morais envelhecidos, de convencies tacitamente aceitas
mas nada significativas, de velhas lendas, usos e costumes que
deixaram de ter quaiquer utilidade ha muito tempo.” %

‘Naum Alves de Souza, o expressionista do matelassé, deixou que seu
grupe Pod Minoga saisse do estojo, onde estsd habituado a ser
magicamente adorado. (...) Longe do estojo, o grupo pode ter perdido o
luminoso farfalhar de sua magia, mas continua adorévei. ™

** Em entrevista ao [DART, em 1978.0p cit.

> Entrevista de 1978. op.cit.

**Numa determinada cena, um padre, gordo e baixinho (interpretado pelo préprio Carlos Moreno) passava a
coletar os “donativos™ da platéia, como se faz nas igrejas.

** Apresentam, além de Folias Biblicas, a peca Salada Paulista, série de esquetes extraidos de varios
trabalhos anteriores. em 1977 e 1978,

T GUZIK, Alberto. “Um segredo em abertura”, in Ultima Hora, 11.07.77.

** MARTINO, Telmo. “Primeiro emprego”, in Jornal da Tarde, 22.07.77.
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POD MINOGA STUDIO

apresenta o

GREMIO LITERARIO-ESPORTIVO “DALVA GALVAD”

COMEDIA MUSICAL EM 2 ATOS

CRIRGAG COLETIVA DE: HISTORICO DO POD MINOGR STUBIO
Car[’f)S Morenc - D‘OI‘“S'O Jacob (Taco) O Pod Minoga Studio, situado & Rua Oscar
Fiavio de Souza - Mira Haar -~ Naum Alves de Souza Freire 2208-A, é um grupo expsrimental de ieatro
Pedro Alberto. de Souza - Regina Wilke @ artes plasticas.
Foi inaugurado em 1972, como continuagao
ESTRELERDO: . do curso de teatro para adolescentes ministrado por
Angela Grassi - Leonor Nazzarela ?aum Alves de Souza na FAAP (Fundagdo Armando
. . ivares Penleado), d X
Carlos Moreno - L.aeércio dos Sanios Sobrinho o). de 1965 3 1969
Dianisio Jacob - Nadir ds Castro Esie curso realizou, no referido periodo,
) . L. experiéncias {eatrais a parlir de tsxfos classicos
Flavioc de Scurza - Percival Teixeira {Shakespeare, Goethe, Tragédias Gregas, elc.), usan-
Mira Haar - Darci Lima do técnicas de estimulo 2 criatividade em leatro e
.. artes plasticas {estas, aplicadas nos cenarios e figu-
Pedro Alberto de Souza - Gregorio Frangoso rinos), abrangendo interpretacao, cenografia, misicas,

. . fetras, iluminacao, stc.
Musicas especialmente compostas: Paulo Herculano

Preparacéo corporal: J.C. Vicla Quando em 1970, o curso foi extinle, Naum

. . = : : = Alves de Scuza e alguns alunos interessados deram
Ce_nograﬁa, Fl_gurmos, Seiec‘?o MUS]Ca;’_ e Direcdo: continuidade a5 suas atividades no atelier de Naum,
Criacio Coletiva do Pod Minoga Studio _ na rua Mato Grosso, Uma das realizacdes, nessa
Assistente Musical: Azael de Magalhdes Rodrigues época, ioi a peca “Jilia Pastrana” (1971), que tem

o : Souza sua versao em linguagem cinematogrdiica produzida
Voz Off: andl,O,dB OCI K pelc Museu da Imagem e do Som de Sao Paule.
Gravacao: Estidio da Clac No ano anierior, o grupc realizara a peca “Mero”.

sonico de Gravacgaoe: Zezinho
Jecnico ¢ Em meados de 1871, o grupo fez apresenta-

Songplasta: goes da psca "0 Holel San Marino” em sistema
Hluminador: ambulante, utilizando residéncias particulares,

ROTEEIRG: Em 1972, sentinde 2 necessidade de um local
.o Alo fixo para suas experiéncias, o grupo fundou a sua
Abertura alual sede com o nome de Pod Minoga Studio, onde,

A Crucificacdo até 1977, realizou montagens de pecgas em criagdo

Os Filhos de Noé coletiva, (abrangendo ilexte, cencgrafia, figurinos,

Monologo de Santa Brichula {etras de musica, iluminacao, e_tc.}_. F’ro;:noveu, tams-

Os Dancarinos do Rei Saloméo bém, exposicoes coletivas & mci:\rid_uals de artes

Apreseniagac de Mini-Fic plasticas, sempre em carater experimental e res-

Agar no Deserto tritos a um grupo de cc?nv;dacios. Nesle periode,
foram encenadas as seguintes pegas:

2.0 Ato i
Davi e Golias 1272 - “Mfsce!anea"

As Trombelas de Jericd 1873 - “Sao Clemenie”

Opera - O Nascimenio de Jesus 1974 - “A tabulosa saga de Violeta Allegro”

Gran Finale 1975 - “Cenas da ultima noite”

AGRADECIMERTOS: MODA JUVENIL MAOLHRRIA
Claudio Petraglia, Roberfo de Oliveira, Artelino Macedo, Claudio

de Souza, Walter Sagardoy, Sarah Cunha Bi- '~ Bonett )
Moreno, Lia de Souza, Lucia MHelena Reliy, n, Vera ERKESTO BORGER S.A. TiE - TOP
Leopoldi, Anna Haar, Wladimir Soares.
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Cartaz de divulgagdo da peca Folias Biblicas, em tamanho reduzido. 1977. Fonte: Arguivo
Multimeios/Divisio de Pesquisas/Centro Cultural Sao Paulo.
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Embora todos fossem muito versateis e engracados, Carlos Moreno era o

mais marcante. Um integrante do grupo comentou, na época, sua performance:

C Carlos, como ator, é o mais desenvolvido do grupo. Ele é incrivel em

cena, transforma tudo e qualquer improvisagdo é engracadissima. A
presenca dele no palco é grande. Provavelmente ele vai continuar,
porque € muito bom nisso. (...) Ele é o mais disciplinado de todos. Ele
levava muito a sério as roupas, os detalhes, a atuagdo dele... Ele
estuda tudo pormenorizadamente, vai melhorando em cena, esta
sempre acrescentando, acrescentando e de uma regularidade incrivel,
de um poder de concentragdo muito grande.*

Esse talento seria imediatamente aproveitado pela publicidade gue, na
concepgdo de Raymond Williams, € a especialidade que tenta unir os desejos

humanos verdadeiros com o consumo, com o qual eles n&o tém relacao real.

A magia é sempre uma vé tentativa de fomecer significagdes e valores,
mas é freqientemente muito dificil de fazer a diferenga entre a magia, o
saber verdadeiro ou a arte.(..) Num certo plano, os publicitarios séo
pessoas que se ulilizarm, contra o plblico e por uma vantagem
comercial, os falentos e um saber criado pela arte e pela ciéncia
verdadeiras.®

Nesse sentido, os produtores e criadores de publicidade desenvolvem um
feeling para reconhecer talentos e estdo sempre em busca de novidades gue
ajudem a realizar a “magia”. Para isso, os publicitarios precisam estar em sintonia
com os acontecimentos do momento. Como explica Hultz-Bonneau, em sua obra
de desconstrucdc das artimanhas da publicidade, dirigida aos consumidores

franceses:

Quando as aspiragbes evoluem (...) a expressdo publicitaria ndo as
segue, ela precede. Dai a importdncia para os publicitérios de se
manter na escuta de tudo aquilo que é new-qualquer coisa, que pode
ser new-show, new-look, ou mesmo new-esquerda e além de tudo
aquilc que é profundamente novo sem fazer barulho junto ao grande
publico: o marginal. As tendéncias ditas marginais — em geral, porque
efas ndo foram ainda absorvidas pelo sisterna do mercado ou mesmo

*® Dionisio Jacob, em depoimento a0 IDART, em 1978.
¢ WILLIAMS, Ravmond. “Publicité: le systeme magique”. Op.cit. p. 90. Traducfo do trecho citado feita
pela pesquisadora.
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cultural — sdo muito :nteressantes para as orientagbes de vanguarda
das agéncias de ponta.*

A descoberta de Carlos Moreno se enquadra nesse processo. Oscar
Caporalli, socio de Andrés Bukowinski na produtora de filmes comerciais ABA
Produgdes Cinematograficas, assistiu Folias Biblicas. impressionado com o jovem
ator, percebeu que havia encontrado em Carlos Moreno o tipo perfeito pata viver
um personagem que a agéncia DPZ procurava, para um comercial de produtos de
limpeza, do fabricante de Bombril. Na mesma noite, agendou com o ator um teste
a partir de um briefing preparado pela agéncia. Moreno levou alguns objetos de

cena, entre 0s quais uns ocuios, para ajudar a compor o personagem:

E claro que a publicidade lida muito com esteredtipos: entdo vocé ja
imagina que um quimico, uma pessoa que trabalha 14 no laboratério, vé
ser uma pessoa mais infrovertida, mais meticulosa e majs fechada. E
que, de repente, por uma circunstancia, ele vai estar I4, diante de uma
camera, € é obrigado a vender o produto. E ele é o oposto de um
vendedor, esta duplamente constrangido. Fle tinha uma personalidade
muito especifica. E foi em cima disso que eu trabalthei como ator e al,
claro, eu dei minha interpretaggo.®

Quando se assiste ao video com o teste, realizado em 1978, se vé que
ele ja veio pronto. Aos 23 anos, imprimindo toda sua bagagem de ator
experimental no personagem, ele ja era o Garoto Bombrii tal como nos
comerciais de TV. Experientes ‘cacadores”, os profissionais envolvidos
imediatamente reconheceram o talento verdadeiro de Carlos Moreno: entre 40
concorrentes, ele foi o vencedor, dando inicic aquela que seria a mais fonga
carreira de um ator na publicidade brasileira. O Unico problema teria sido a aitura
de 1,90 do ator. A bancada foi construida mais elevada que o normal e a camera
foi colocada sobre um suporte mais alto, utilizando lentes especiais que o
tornaram menor,

‘! HUL.TZ-BONNEAU, Frangois. Déjouer la publicité. Pour des consommateurs conscients. Paris, Editions
Cuvrieres, 1976. p.16

* Carlos Moreno, em depoimento exclusivo & pesquisadora realizado em nov. 1987,
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Dionisio Jacob, colega de Carlos Moreno no teatro, atesta o impacto do
personagem nos primeiros comerciais:

foi um casamento absurdo, porque foi como uma luva...E incrivel . Ele
tem uma empatia com o publico muito grande. Todo mundo que vé

aquele ‘reclame’ fica assim... E mais a personalidade dele que
acontece, mesmo. ©

Carlos Moreno repetiria 0 mesmo magnetismo das noites do Pod Minoga,
agora pela televisdo, emprestando seu fisico, seu talento e até seu nome ao

personagem: ha filmes em que o Garoto Bombril é chamado de Carlinhos por
outros que contracenam com ele.

Em 1979, o grupc Pod Minoga se desfez. Carlos Moreno ganhou uma
bolsa de estudos e foi para os EUA, onde concluiu o mestrado. Durante os dois

anos que esteve fora, era solicitade pela agéncia e voltava ao Brasil para gravar
comerciais.

Nos anos 80, Moreno deu impulso a sua carreira teatral, ja que seu
contrato de exclusividade com a Bombril se restringia ac campo da publicidade, e
nunca o proibiu de atuar em teatro ou programas de televisdo. Participou de
diversas pecas: Parentes entre parénteses (1983); Sanfa Joana (1985); Fica
comigo esta noite (1988)™. E fez também um esquete do programa Viva o Gordo
(Rede Globo). Na decada de 90, representou o personagem Euclides, na série
infantil  R&-Tim-Bum (Rede Cultura) ®, e atuou em Sexo dos Anjos (1990);
Futebol (1994), Complexo de Doris Day (1998); e Arte Oculta (1998). Mas a forca

do personagem da publicidade sempre sobrepujou a suas outras atuacdes.

“Em entrevista citada.
* Ver mais detalhes em Anexos.
“* O programa Ri-Tim-Bum foi premiado em 1991 no Festival Internacional de Cinerna e TV de Nova York.
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4. A questdo da co-autoria

Muitos elementos do periodo de formacéo do ator acabariam por aparecer
no personagem Garofo Bombril, principalmente quando ele representa outros
‘tipos” que, algumas vezes, o proprio Carlos Moreno sugeriu a caracterizagao.

Modesto, Moreno revela:

Gracas a diregdo do Andrés, sempre tive liberdade para atuar. Acho
que esse & um dos segredos do personagem ter vida propria. Ele é o
tipo de diretor que prepara o terreno para vocé pisar sossegado. Nunca
foi uma coisa rigida. Eu posso improvisar, rir, fazer uma expressdo. Fle
até pede. Claro que nunca o texto, mas alguma coisa eu posso
inventar.*

Essa “alguma coisa’, num comercial de 30 segundos (em algumas
campanhas, de 10 segundos) tem um peso grande, no final. E o “espirito” , o
repertorio interpretativo do ator do Pod Minoga que contribui com uma expressao,
uma solucaoc cénica.

Desde o inicio, ele pode ser considerado um co-autor dos comerciais sob
o ponto de vista da estética e da encenacado. O Garoto Bombril, fruto da estética
do Pod Mincga, possa talvez ser também qualificado como pop. Os publicitarios e
o proprio diretor cinematografico, diante de um ator que, além de se encaixar
perfeitamente na concepcéo do personagem, ainda agregava sutiimente outros
elementos, passaram a explorar femas para o ator. Assim, dezenas de imagens
referenciadas no cotidiano, inclusive mediadas pela televisdo, foram e continuam
sendo matéria prima para os comerciais — tudo 0 que passa a ter evidéncia na

midia, pode servir ao Garofo Bombril, como veremos nos préximos capitulos.

“ Entrevista exclusiva de Carlos Moreno 3 pesquisadora, em nov.1987.
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Em entrevista sobre o caso Garofo Bombril, Washington Olivetto nao
deixava de mencionar o talento e a importancia do ator. Quando pressionado a

determinar qual a parcela que creditava a Carlos Moreno afirmava: “51%.

Digamos que ele seja o sdcio majoritario nessa histéria”. ¥

A imprensa costuma especular em torno do valor do contrato de Carlos
Moreno com a Bombril: “uma exclusividade cujos valores sdo guardados em
segredo, mas que, se sabe, gira em torno de R$ 1 milhdo ao ano” ®®. Na verdade,
Carlos Moreno ganha um “salario” mensal pela exclusividade e recebe a parte por

cada anuncio ou filme.

Em maic de 2.000, W. QOlivetto langou o livio Soy Contra...capas de
revistas (Sdo Paulo, Ed. Negbécio, 2000) com reprodugbes dos antincios de
revistas com ¢ Garofo Bombrif, onde finalmente reconhece a co-autoria de Carlos

Moreno e sua importancia na manutenc&o do personagem por tantos anos:

Hoje, 22 anos depois do primeiro comercial e 14 anos depois da
fundagdo da W/Brasi, ndo é muito dificii expiicar as razbes que
determinaram a construgdo desse fenémeno de comunicacdo chamado
Garoto Bom Bril. (...} Mas o fator fundamental de todo esse sucesso
esta centrado na figura e no talento do ator Carfos Moreno. Desde sua
transformacéo fisica (..) até (e principaimente por causa da) sua
incrivel e multipfa capacidade interpretativa, que permite que ele seja
varios ao mesmo tempo, sem nunca deixar de ser efe mesmo o fempo
inteiro.

Gracas a esse enorme falento, pudemos criar comerciais engragados,
fernos, didaticos, racionais, emocionais, musicais, testemunhais, de
monologos, de didgfogos, enfim, pudemos explorar todas as alternativas
da comunicacdo publicitéria.”*

Carios Moreno em texto proprio, no mesmo livro, também assume sua

parcela na criacéo:

Eu gosto mesmo é de trabalhar em equipe, é um vicio da minha
formacédo teairal. Mas numa equipe onde todo mundo tem fiberdade
para inventar, respeitando o espaco do oulrof...) Pré mim, é esse o

4 Entrevista exclusiva de W.Olivetto 3 pesquisadora, em set. 1997,
“ PFEIFER, Ismael. “20 anos de britho no ar”, in Gazeta Mercantil, 30.07.98 p.1 ¢ C-8.
“W/BRASIL. Soy Contra...capas de revistas. 1001 antincios de Bom Bril. Sio Paulo, Negdcio,2000. pp.7-8.
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segredo do sucesso para o Garoto Bom Bril estar aj por tanto tempo:
liberdade de expresséo... E um aparte piegas: eu s¢ consigo ‘“render”
em um ambiente afetuoso.

Entre os elementos de atuagdo que provém da formagdo do ator, o mais
marcante é a facilidade de se transformar em diversos tipos, como uma caricatura
viva: destaca o que ha de mais caracteristico na aparéncia, na postura, na
entonac&o de voz de quem seja, dentro de um espaco Gnico, sua “moldura”. Esse
espago restrito leva a um desafio mais forte da imaginagdo (dele e dos
produtores) para otimizar recursos cénicos limitados. Essa era a esséncia das
montagens do grupo Pod Minoga: dezenas de personagens diferentes em uma
unica apresentacio, num espago exiguo, montados com objetos cenograficos,

roupas e aderecos criados pelos proprios atores.

A primeira campanha em que ele, como Garoto Bombril em seu proprio
cenario, se transformou, é de 1987: 11 filmes de 10 segundos cada, onde Carlos
Moreno interpretou varios tipos, como por exemplo, uma feminista, uma velhinha,
um sambista, um surfista, entre outros. Em 1992, foi lancada uma campanha com
seis filmes para o detergente Limpol, em que o ator representa o avd, a mae, o

sobrinho, a irmézinha e outros parentes do Garofo Bombril.

Em fins de 1997, foi veiculado um filme em que o ator fazia diversos
papeis para dramatizar uma piada: aparecia caracterizado como criangas de
escola (meninos € menina) e como professora. Dessa vez, houve cortes para que
ele pudesse contracenar com os varios personagens e seus respectivos dialogos.
No ano seguinte, a parddia passou a ser a linha principal dos comerciais.
Paralelamente, os anuncios veiculados nas quartas capas das revistas mostravam
cada vez um tipo diferente, sempre parodiando personalidades da politica, do
esporte, da televisdo, inclusive o presidente, a primeira dama, o prefeito de S&o

Paulo e sua mulher — que o havia denunciado por corrupgéo.



Carlos Moreno interpreta parenies do Garofo Bombril : a madrinha, ¢ sobrinho, o avd
Agéncia: W/Brasil.
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. Ano:1992.
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 BAGKINHE,

" BOM BRL BIMOE : 3 ; HAY GUETHOUAELLR COR LA SOAZURS .
S i S5 PERRER LA TEPHURS CONTAS IUNGS JARAS:

Alguns anincios veiculados nas 4as. capas de revistas. 1898 a 2000. Fonte: W/Brasil.




48

Em seu cenario habitual como Garoto Bombrif, o ator tem o dominio total
da situacdo e pode exercer sua especialidade com muita eficiéncia, a partir de
alguns poucos elementos materiais e de seus recursos pessoais: a voz, a
expressao facial e corporal. N&o cabem recursos de computagéo gréfica ou de
tratamento da imagem, salvo para os anuncios de revista, que vieram depois de
vinte anos da campanha no ar ou em filmes recentes em que ele representa sois
personagens que contracenam.. No limite maximo, a caracterizagdo se apoia no
figurino e na maquiagem detalhada; mas também pode se apoiar num Unico
objeto, como no caso do comercial de sab&o em pd Quanto em que ele trava um
dialogo com uma suposta mulher representada por ele mesmo, sem cories: ele,
de terno escuro, no canto esquerdo da tela, olhando para o lado e segurando um
microfone, faz uma pergunta; gira e, no outro canto do enquadramento, com uma
bolsa vermelha debaixc do brago, responde como uma mulher de sotaque
castelhano. Gira novamente para o outro canto e j& € o entrevistador com o
microfone. Esse “minimalismo” — economia de elementos cénicos, de espaco
(formato quase sempre igual) e de tempo (o padrdo de 30") — parece agir como

um estimulante da capacidade do ator.



CAPITULO I
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A CAMPANHA E SEUS DESDOBRAMENTOS

1. A variedade circunscrita ao mesmo formato

Mesmo tendo sido feitos quase 200 filmes comerciais diferentes para a
esponja de ago e outros produtos da marca Bombril, a esséncia do visual
permanece a mesma. Num cenario simplissimo — uma bancada de 1,5 m na
frente da logomarca Bom Brii — os fimes s&o rodados num estilo quase
chapliniano: olho no olho, sem cortes. Sob a direcdo de Andrés Bukowinski™, a
equipe chega a ter no méaximo 16 pessoas, para campanhas mais elaboradas. A
iluminagdo e 0 tipo de lente escolhidos deformam sutilmente o personagem,
reduzindo a altura de Carlos Moreno enquantoc amplia lateralmente a logomarca.

Poucos filmes foram feitos fora desse tipo de cenario.

Esse formato se tornou imprescindivel para o reconhecimento do
personagem. Com os elementos minimos — a logomarca atrds, o oOculos, a
bancada — enquadrados sempre frontalmente, em plano médio, ele se constitui
no Garofo Bombril. O formato & tdo marcante que ele chegou a se caracterizar
como um magico de televisdo, denominado Mister M, cuja cabeca era totalmente
coberta por uma mascara. No andncio impresso, o 6culos sobre a méscara e o

cendrio caracteristico identificam o personagem.

0 diretor dos filmes, Andrés Bukowinski, nasceu na Polénia, viveu na Argentina até 1973, onde se
tornou diretor de comerciais, Veio para o Brasil e criou sua propria produtora, a ABA ProducgBes
Cinematograficas Ltda. Ganhou 25 prémios Ledo nos festivais de Cannes/Sawa; trofén Clic Awards; 7 vezes
Profissionais do Ano/Campanha Nacional e Prémio Colunistas, varios deles pelos comesciais de produtos
Bombril.
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Os deulos identificam o personagem, mesmo mascarado. Antncio de 4° capa de revista. Ano:
1999
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O humor pode ser considerado também um dos elementos invarigveis
dessa campanha. Maria Emperatriz Garcés, analisando um ciclo de comercias do

mesmo personagem, nomeia como maftriz esse formaio que se repete:

{...) mas em todos os casos, cada elemento da comunicag8o possui um
tratarmento comum: o uso do dito ou ato espirituoso. Portanto podemos
supor que esta flexibilidade ou versatilidade é também possivel, pela
existéncia deste estilo de comunicagdo bem definido, conseqgiente e
constante, que age como uma matriz & qual estéo vinculadas cada uma
das novas producgées. '

O primeiro filme da esponja de ago Bom Bril com o personagem foi em
1979. Ele entra em cena de smoking e explica que agora “mandaram falar do
principal produto 18 da companhia.” Cagoa do fato dizendo que nem precisava: “a
senhora j& esta careca de saber”, referindo-se ao slogan das 70071 utilidades. Mas
no final, preocupado, ele diz: “Agora, por favor, a senhora ndo deixe de comprar,
porque se& ndo eles v&o dizer que eu nao fiz a propaganda direito, e dai eu perco

essa boquinha.”

Diferente dos outros filmes em que o fundo era escuro e havia uma
consideravel distorgdo para tforna-lo menor, bem desajeitado, essa primeira série
para a esponja Bom Brii mudou a postura do personagem e o visual: a logomarca
enorme, por tras, permanecia acima de tudo, reforgcando o aprego que ele
demonstrava pela companhia onde trabalhava. Explorando o vermetho forte e as
formas arredondadas, praticamente envolvia o personagem que ja aparecia

menos timido e menos distorcido, fisicamente.

Dois anos depois, Olivetio e Petit criaram a série mais famosa do Garofo
Bombril: trés filmes, interligados, com seqUéncia de enredo. No primeiro, Adeus,

ele anuncia: “Essa € a Ultima vez que a senhora me vé aqui na televisdo. Perdi a

' GARCES, Maria Emperatriz Gémes. O riso e o ristvel na propaganda brasileira. O caso da Bombril, Sio
Paulo, ECA/USP, 1995. Tese de mestrado. Orientacio de Francisco Assis M. Fernandes. p.58. Sen trabalho ~
que tambeém utiliza parte da publicidade da Bombril como case de estudo —~ tem por obietivo analisar
produgles publicitarias sob a logica do engragado, ¢ se desenvolven sob a perspectiva da psicologia. da
comicidade como discurso e da construgic da mensagem.
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boguinha. O pessoal |14 da companhia disse que eu ndo fiz a propaganda direito
(...), € que além de tudo tinha gente comentando que eu era meio assim, e isso
ngo pegava bem” insinuando, sutiimente, um trejeito efeminado. ‘Adeus, e

desculpe alguma coisa.” Tira o avental e sai de cena, em siléncio.

No més seguinte, entrava no ar o segundo filme mostrando, no mesmo
cenario, um substituto, mand&o e antipatico, do tipo machao, que tentava fazer a
propaganda, mas era vaiado e acabava saindo furioso. Pouco tempo depois,
entrava em veiculagdo o terceiro e Ultimo filme da série, A Volta. O Garoto Bombril
entra em cena, feliz, anunciando que conseguira seu trabalho de volta, ‘gracas as
senhoras que escreveram e telefonaram lé para a companhia(...) porque emprego
néo esta facil hoje em dia”.

Esse foi o caso mais marcante de toda a carreira do personagem: as
pesquisas de recall demonstraram um elevado indice de lembranca dos
comerciais € a imprensa comum noticiou o evento, o fato inusitado. Como criacdo
publicitaria, essa campanha obteve o reconhecimento profissional, ganhando
varios prémios em concursos nacionais e internacionais. A série Despedida do
Garoto Bombril foi refeita em inglés (idioma que o ator domina), para ser enviada
ao 28° Festival Internacional SAWA/Cannes, tendo sido premiada com o Ledo de
Ouro, o “Oscar” da publicidade, o que a legitimou como representante da boa
publicidade brasileira.
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Adeus : comercial em que o Garofo Bombril se despede. Ano: 1981. Agéncia: DRZ. #onte: V/
Anudrio do Clube de Criag8o de S8o Paulo. p.31.
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UNICAMP
BIBLIOTECA CENTRA!
SECAO CIRCULANTY

Garofo /i ; comercial em que um novo Garoto Bombril se apresenta e é rejeitado. Agéncia: DPZ.
Ano: 1981. Fonte: VI Anudrio do Clube de Criagfo de S8o Paulo. p.32.
Garoto /i . comercial em que um novo Garofo Bombril se apresenta e € rejeitado. Agéncia: DPZ.
Ano: 1981. Fonte: VI Anudrio do Clube de Criagdo de Sdo Pauio. p.32.
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Readmitido . comercial em que o Garofo Bombril volta gragas ao apoio das consumidoras.
Agéncia: DPZ. Ano: 1981. Fonte: Vi Anudric do Clube de Criagdo de S&o Paulo. p.33.

Readmitido : comercial em que 0 Garofo Bombril volta gragas ao apoio das consumidoras.
Agéncia: DPZ. Ano: 1981. Fonte: VI Anudrio do Clube de Criagdo de S&o Paulo. p.33.
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A partir dai, os comerciais com o personagem traziam, sempre no mesmo
formato, a expectativa de ser surpreendente. Ainda na fase da agéncia DPZ,
outros filmes se sobressaem pela ousadia™. Na campanha para concurso de
Melhor Elogio ao Produto, de 1982 — que premiava com um aparelho de TV o
melhor verso, can¢io ou slogan tende como tema a esponja de agco — o Garofo
Bombril aparece mais informal (de camiseta com o nome do concurso impresso) e
ousado. Em um dos filmes, imita o apresentador de televisdo Silvio Santos e seu
Bau da Felicidade. No final, olha para a camera com cumplicidade, e diz, como
ele mesmo: “Aposto que se ndo tiver marmelada no juri, a senhora ganhal”. Em
outro, sugere: “Escrevendo muito, as chances aumentam... e a letra melhora.” E,
menos timido, recomenda: “Sé ndo vale coisa feia, tipo: um, dois, trés, quatro,
cinco miil, quem n&o gosta do Bombril va...”, deixando a rima no ar.

Outro exemplo de ousadia se observa em comercial da mesma época, em
que o Garofo Bombril, todo de verde, com a logomarca em nedn, anuncia o
langamento do desinfetante Kalipto, “feito de eucalipto. Claro, ndo ia chamar
Kalipto se fosse feito de morango!”. Nas mé&os, um lanca-perfume e uma
embalagem do produto, para dizer que os dois “lancam perfume”. Sério, faz que
n&o, com o dedo indicador, para o langa-perfume “de contrabando’. E termina
com: “faga pelo seu banheiro o mesmo que o langa-perfume faz pelo carnaval,
com uma vantagem: ndo da cadeial”

Na campanha Combate a Crise, de 1983, para a esponja de aco, o Garoto
Bombril aparece imitando um telejornal, em cinco filmes de 15 segundos. A época
era de turbuléncia na economia do pais. Em um deles, diz: “Se a senhora ndo &
rica, ndo compre limpa isso, limpa aquilo, limpa aquilo outro”, mostrando uma pilha
de produtos de limpeza, encabecada por um da prépria empresa. E continua:

“Compre Bom Bril, que € baratinho e limpa isso, aquilo e aquilo outro do mesmo

*? Ver na cronologia 4 campanha ano a ano, em Anexos, até 1986.
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Jjeitol”. Num outro, comenta: “O que a senhora pe na panela esta cada vez mais
caro. Mas o que a senhora usa para limpar continua barato.”

Em setembro de 1986, Washington Olivetto surpreendeu © meio
publicitario: saiu da DPZ para fundar sua propria agéncia e levou consigo a conta
da Bombril. A partir dai, varias campanhas foram veiculadas, muitas das quais

com grande liberdade de criagdo, nem todas de sua autoria embora com sua
supervisao.
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2. A administragdo da campanha: senso de oportunidade

Desde o inicio, a campanha chamou a atengdo, inclusive da midia,
oportunidade que a agéncia ndo deixou escapar: alimentando a repercussio em
torno dela, deu inicio a seu proprio merchandising. As reportagens de publicagtes
especializadas e da imprensa comum referiam-se a comerciais muito diferentes e
ao mesmo tempo muito simples, e ao fato de que uma pessoa “normal”, fora dos
esteredtipos da publicidade, estava na televisdo — um anti-herdi dos comerciais,
cuja arma mais contundente era o humor, além de expor a prépria fragilidade,
uma atitude incomum, principaimente numa sociedade carregada de valores
machistas. Estava sendo gestado o mito Garoto Bombril, cultivado em grande
parte por assessorias de imprensa da agéncia e do anunciante, num
desdobramento paralelo & campanha. Essa repercussdo em torno dos novos
esquetes do Garoto Bombrif tem ajudado a manter o mito em evidéncia, criando

uma sinergia em torno da publicidade que extrapola seu campo de atuacso.

O criador da campanha ocupou durante duas décadas a posicdo de maior
destaque dentro do campo publicitario, tornando-se um paradigma profissional.
Washington Olivetto é reconhecido por sua habilidade em transformar as
demandas tematicas que estdo latentes no imaginéric social em producdes
publicitarias. Tem um estilo que pode ser reconhecido como sua “marca’: cria
historias do cotidiano, tem sensibilidade para lidar com o universo feminino, deixa
transparecer sempre a dimensac humana. Dai ser merecedor de distingdo no
campo publicitario, sendo reconhecido como possuidor de grande talento por

seus pares”™. Sua legitimidade extrapola seu préprio campo e invade a midia: ele

* E o profissional mais premiado da América Latina: ganhou 46 troféus Ledo no Festival de Cannes/SAWA
(18 de Ouro, 10 de Prata ¢ 18 de Bronze), troféus Clio Awards, além de diversos prémios nacionais. Ja foi
citado nas principais publicages internacionais especializadas em publicidade. E freqiientemente convidado
a fazer palestras no Brasil e no exterior, ¢ a participar de jaris de festivais internacionais como o de Cannes,
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e conhecido por diversos grupos em funcdo de sua credibilidade como
representante da publicidade brasileira, e em fungéo do investimento que ele
proprio fez e faz em sua auto-imagem. Por esse transito em diversas areas, tem
facilidade em divulgar seus trabalhos, seus personagens. Esse talento foi e tem

sido bem utilizado na trajetdria do Garoto Bombril .

Com o passar do tempo, criadores e criatura contavam com a vantagem
do personagem ter sua “histéria” consolidada, propiciando rapidez na criacao e
producéo dos comerciais. Um comercial que normalmente levaria — entre escolha
de elenco, locagbes, produgao de cena, etc. —de 10 a 12 dias para ser produzido,
poderia ser feito em poucas horas pela familiaridade de todos com o processo.
Muitos dos profissionais de criacdo que passaram pela W/Brasil assinaram

campanhas, sob dire¢&o de Washington Olivetto, que invariavelmente d4 a Gltima

palavra:

Existe um ponto, que é um negécio extremamente sutil, que estd
embutido no sub-texto do sub-texto e que as vezes néo fica perceptivel
quando uma pessoa esta escrevendo, mas fica perceptivel quando esté

pronto. Aqui na W/Brasil o que acontece é que eu procuro — quando

outras pessocas trabalham com o personagem — & aparar as arestas
que seg'iam ou uma overdose ou uma dose pequena do Garoto
Bombril.

As campanhas foram mudando, diversificando a atuacéo do personagem.
Segundo Carlos Moreno,

Essa imagem do técnico, do funcionério, se diluiu totalmente. (...) Tanto
assim que se vocé assistir 0s primeiros comerciais, é uma coisa
deprimente, até a iluminagdo € mais escura, 0 personagem esta quase
chorando de desespero de estar naquela situagdo. Com o passar dos
anos, ele foi ficando mais a vontade, foi se sentindo mafs aceito, foi se
achando mais ‘dono do pedaco’. O que sempre se manteve foi a
simpatia, o jeito educado e ndo impositivo de passar as coisas, esse

o FIAP, o London Festival, o Clio Awards ¢ 0 Andy Awards.
*‘Entrevista exclusiva de W.Olivetto & pesquisadora, realizada em S&o Paulo, set.1997.
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Jlado mais cordial que ele sempre teve. Acho que é isso que ainds cria
empatia. **

Mas nao foi s6 a timidez que o Garofo Bombril perdeu: conforme a
campanha, a época e o diretor de marketing da empresa anunciante, o
personagem ganhava maior ou menor engajamento a realidade vivida pela
sociedade brasileira®.

Apesar de tudo, de 1995 a 1997, o personagem foi praticamente
abandonado, confirmando o fato de que no ambito da midia tudo & efémero. A
influéncia da mudanga de diregdo na empresa, em pleno processo de
globalizacdo, se fez sentir nos comerciais. Novos gerentes, vindos de outros
paises com objetivo de fazer o vinculo entre o global e o local, ndo conseguiram
absorver aquela manifestacdo de idiossincrasia publicitédria. Ao mesmo tempo,
tendo na industria da pesquisa sua biblia, nao podiam livrar-se simplesmente de
um personagem que era aceito e apreciado por 80% dos mais variados “grupos-
alvo” que suas enquetes sofisticadas puderam testar. Por decisdc da nova
diretoria vinda da empresa Henkel, o ator/personagem nao desapareceria, mas
seria protagonista de outro tipo de comercial. Afastado de seu estilo, o Garoto
Bombril passou a ser subtilizado em filmes com formato diferente, numa
linguagem tecnicista e didatica, quase sem humor. Dos oito a dez filmes que fazia
por ano, passou a fazer cinco e outra agéncia, a ST Publicidade, ficou com parte
da conta dos produtos Bombril € com o direito de utilizar (ou n&o) o personagem.
Foram produzidos também comerciais da esponja de aco (pela W/Brasil) sem o
personagem, assim como de Fort (pela ST Publicidade), do amaciante Mon Bijou
e de Limpol. Curiosamente, durante esse periodo, a marca da esponja de acgo

continuava entre os lideres de recall na categoria “mais lembradas”.¥

**Entrevista exclusiva de Carlos Moreno 2 pesquisadora, realizada em Sdo Paulo, set.1997.

% Diversos comerciais da oportunidade sdo veiculados durante essa fase. Em 1989, ano da primeira eleigio
direta para presidente aps a ditadura, € veiculado um filme, sem texto, em que o Garoto Bombril aparece
bimpando a cadeira do futuro presidente da republica com Bom Bril , fazendo um gesto de quem esta
torcendo para dar certo.

*'Bombril, naquele ano, era a terceira marca mais lembrada no “Top Mind”, pesquisa realizada anualmente
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A ambiglidade da situag&o mostra bem a fragilidade dessa associacéo
publicidade/cultura. De um lado, a realidade comercial da empresa que pode,
num atimo, modificar totaimente sua publicidade, independente da imagem
construida numa linha de campanha durante anos ou do talento de quem a
administra. De outro lado, o esforgo do publicitario em manter na midia paralela o
assunto Garoto Bombril, 0 caso da longevidade da campanha, buscando manter o
valor do personagem. Explicando aquele episddio, Olivetto tenta justificar as
mudancas na esfera comercial pelo ponto de vista cultural. Note-se como a

alavra “patrimonio” se incorpora ao discurso do publicitario:
p p

Nés também fizemos alguns comerciais com uma orientacdo diferente,
Mas a verdade e que o grande patriménio desse personagem sdo suas
caracteristicas de dogura, sensibilidade, alegria, simpatia, envolvimento,
verdade, que sdo caracteristicas atemporais, que nédo tem idade. E,
ingenuamente, os executivos que vieram da Henkel acreditavam que
uma modemizacéo do personagem passaria por ele sofrer outros tipos
de influéncia, o que & desnecessario. Ele é um personagem que é
modemizado pela prépra vida.*

Em outubro de 1897, outro especialista no campo da publicidade, Alvaro
Novaes, vindo da Parmalat”, assumiu o cargo de diretor de Marketing da
empresa. Em seguida, Washington Olivetto, da agéncia W/Brasil, recebeu carta
branca para revigorar o personagem. Em dezembro do mesmo ano, trés novos
comerciais ja estavam sendo veiculados e o contrato de exclusividade sobre a

imagem comercial de Carlos Morenc havia sido renovado.

W. Olivetto utiliza oportunidades na midia e no campo cultural para
inseri-lo, como a lembrar ao anunciante a forca do Garofo Bombril em outro
campo que nao o puramente publicitario e, portante, o valor que ele agrega a

marca e & empresa.

pelo DataFolha, e publicada em caderno da Folha de S Paulo.

**Entrevista exclusiva de W.QOlivetto a pesquisadora, realizada em Sdo Paulo, set. 1997,

* Anunciante que se destacou na década de 90, com campanhas em ¢ue criangas pequenas apareciam
fantasiadas de mamiferos, obtendo indices altos de recall |
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Em ocasi&o recente, quando o contrato com o ator, vencido em janeiro de
2000, ainda n&o havia sido renovado, Olivetto criou um videoclipe para o grupo
Titds, fazendo “citacdo” dos comerciais da Bombril, utilizando o mesmo formato e
inclusive com participagdo do proprio personagem. O filme foi montado com
muitas e variadas cenas, que mudavam rapidamente; cada vez um dos
integrantes da banda aparecia, fazendo uma satira, dando uma mensagem,
fazendo uma performance, &s vezes contracenando com o Garoto Bombril,
sempre em cenario e enquadramento tipicos de seus comerciais. No lugar da
logomarca, outros dizeres e imagens. No videoclipe, ha uma sequéncia em que
Carlinhos Moreno/Garoto Bombril aparece com um cigarro: com o semblante
desconfiado, ele olha e estranha o cheiro do cigarro aceso que mantém, de mal
jeito, em sua mao. Esse clipe foi difundido no circuito normal para lancamentos
musicais como o canal MTV e programas de grande audiéncia, na Rede Globo.

O personagem também participou de um comercial para outro anunciante,
o jornal Folha de S.Paulo, criado pela agéncia Propaganda Registrada. O tema
era apresentar um grupo de garotos propaganda de impacto na midia, para
atestar a facilidade em fazer a assinatura do jornal. Para completar, a produtora
dos filmes foi a ABA Produgles Cinematograficas Ltda., de Bukowinski, que
sempre dirigiu os comerciais de Bombril com o personagem. O filme foi veiculado
por pouco tempo. Como ndo foi possivel ter acesso a documentos ou
mformacdes de bastidor apds esses episddios, s6 resta usar o método da
dedugdo: a utilizagdo do personagem por outro anunciante pode ter alertado a
Bombril, j& que rapidamente o Garoto Bombril deixou de figurar naquela
campanha, indicando que Carlos Moreno havia renovado seu contrato de
exclusividade.

Ainda nessa linha de capitalizagdo do sucessc do personagem, a
W/Brasil fez um langamento glamouroso do livro ja citado Soy Contra...capas de
revistas. 1001 andncios de Bom Bril, como obra de carater cultural, feita sem o

patrocinio da Bombril. A reprodugdo de todos anincios impressos nas quartas
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capas das revistas, veiculadas nos Gitimos dois anos, para serem apreciadas
como “charges fotograficas”, recebeu um tratamento de livro de arte, tanto pelo
formato como pela produgdo grafica. No texto, Washington Olivetto capitaliza o
status de fendmeno cultural das campanhas com o Garofo Bombril, reproduz
algumas reportagens de publicagbes internacionais & nacionais sobre o tema,
como respaldo. O lancamento do livio teve divulgacdo na imprensa e em
programas de televisdo e passou a ser vendido em livrarias, consolidando o
aspecto da fruicBo das performances do ator como um entretenimento e,
indiretamente, de seu valor como capital simbélico (Bourdieu), como patrimbdnio

do imaginario popular.

3. Disputas de bastidor

Exageros a parte, ha muitos elementos que essas campanhas trouxeram
para inovar a linguagem da publicidade, do ponto de vista dos especialistas no
campo: introduziu um tipe de coloquiaiidade, padrdo que viria a influenciar uma
série de outros comerciais; quebrou padrées de comportamento masculino no
universo televisivo; mostrou explicitamente os produtos concorrentes: utilizou
capitulos e ganchos, ferramentas da teledramaturgia. O Garotc Bombril
contracencu com outros personagens de comerciais, numa alegoria ao imaginario
da publicidade televisiva, numa espécie de metalinguagem ficcional. Parodiou

diversas personalidades do mundo da politica, da televisdo, dos esportes.
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Da esquerda para a direita: Washington Olivetto, Carlos Moreno, Andrés Bukowinski e Oscar
Caporalli. 1991.

Da esquerda para a direita: Washington Olivetio, Carios Moreno, Andrés Bukowinski & Oscar
Caporalli. 1981,
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Nenhum dos profissionais envolvidos deixa de falar com paixdo desse
trabalho, que lhes conferiu elevado valor em seu meio. Andrés Bukowinski

pondera a respeito dos fatores do sucesso:

O fato de nés — o Carfinhos, o0 Washington e eu — niao nos
acomodarmos, colocarmos as coisas em duvida, filme por filme, ndo
ficarmos fazendo sempre a mesma coisa, ainda que pareca a mesma
coisa. Acho que ai é que esta o segredo. Eu sempre fui consciente de
que, se a gente colocasse o Carlinhos num blg blé bla, ele ndo ina
durar esses anos todos.”

Qutro que nao contém a paixaoc ao tratar do assunto é Francesc Petit, da
DPZ. Mesmo passados treze anos desde que a conta saiu de sua agéncia, ele
ainda se considera o dono do personagem. Recentemente, em meio a uma das
fases de transig&o da empresa Bombril, uma polémica veio a tona, através dos
jornais: Petit reclamou o uso do Garcto Bombril em campanhas produzidas pela
agéncia ST Publicidade para o sab&o em pdé Quanto e outros produtos da
Bombril. Vale a pena citar aqui uma parte, ilustrando a questdo do valor do
personagem como criacgo, o patriménio que ele representa e a tensdo que

envolve o tema da “autoria” na publicidade:

A conta foi para outra agéncia®’ que lavou a égua durante anos com o
‘Garoto’ da DPZ.

Agora, a ST val fazer a farra com o ‘Garofo’ da DPZ, sem fter
chamuscado um s6 pelo da cabeca, sem ter suado a camisa pensando,
procurandc uma idéia nova, um novo personagem, uma nova
descoberta... dai a gente percebe como isso é dificil.

Agéncias de propaganda tém muitas, abrem novas fodos os dias, mas
ideias boas de propaganda, tém muito poucas.

Oras, é muita moleza pegar o trabalho dos outros, no caso meu, e sair
por ai contando vantagerm, fazendo farol &s custas do meu trabalhol(...)
Certamente, o anunciante deve ter exigido que fosse usado o Garoto
para dar continuidade & campanha.

Tenho certeza absoluta que a ST j& deve ter apresentado outras
alternativas, mais novas e criativas, pois a ninguém lhe passaria pela
cabeca usar uma idéia tdo velha e surrada, que foi tirada dela até a
ditima gota do seus sangue.

Andrés Bukowinski, diretor de filmes comerciais ¢ dono da produtora ABA, em cntrevista exclusiva 2
pesquisadora, em out. 1997
®IReferindo-se 3 W/Brasil.
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O meu personagem nédo agienta mais.

Ele ha muito tempo merece uma aposentadoria compulsoria e, mais
ainda, um caché por insalubridade.

Coitado do Garoto, que ha tanto tempo deixou de ser garoto e volta
para a telinha, cansado e envelhecido, porque é muito dificil achar uma
idéia melhor... %

Em resposta, Siivana Tinetti afirmava:

Né&o foi a ST que resolveu manter o Garoto Bombril. Foi o consumidor
que, em dlfima anélise, é quem nos interessa. A ST trabalha duro,
dentro da perspectiva de expectativas do mercado. Ndo chutamos nem
sacamos idéias. Transformamos, isto sim, aquilo que a consumidora
pensa em conceifos criativos, perfinentes e absolutamente
vencedores.(...) A ST soube reconhecer uma idéia que n&o era sua e,
antes de desprezéd-la, foi ao mercado saber a opinifo das
consumidoras. %

O ressentimento é fruto da briga pela legitimidade como criador de um

trabalho de sucesso, que significa prémios, prestigio e alta remuneracao.

José Mario Ortiz Ramos, analisando a questdo da autoria dos comerciais
enquanto  “produtos culturais®, esclarece que essa necessidade de
reconhecimento do criador é recente, sintoma da legitimidade que a publicidade

conseguiu alcancar no ambito cultural:

Quem e o criador da ‘obra’ de 30 segundos, o redator ou o diretor? O
debate no meio é inferminével e vem de longe.

(..} As preocupagbes com ‘autoria’ e ‘vriginalidade’ levam ao
questionamento da dimensdo ‘artistica’, tanto da televisdo como da
publicidade.(...) (G publicitéariv} Deve estar atento para os dados de
midia, para 0s estudos e pesquisas, para o comportamento do
consumidor, e ter também a sensibilidade e o saber que advém do
contato com a arte. O publicitério trabalha, entdo, com fragmentos,
Jjuntando contnbui¢Ges de areas diversas. Mas sabemos que a criacdo
publicitaria se processa dentro de limites muito precisos colocados
pelas agéncias e clientes. O ‘mal-estar nessa drea da producdo
simbdlica passa a ser inevitavel, o desejo de ser reconhecido como
‘artista’ paira constantemente no meio.

(..) Esse processo de criagdo, na verdade um processo de produgéo
com forte divisdo do trabalho, que abalou a nogdo de ‘autor-criador do

*PETIT, Francesc. “Que moleza STI”, in Folha de S.Paulo, 25.03.96, p.535
S Carta publicada no Jornal da Tarde em 26.03.96.
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século XiIX, ja tem seus defensores e até mesmo teéricos, que
comecgam a pensar numa ‘arte publicitaria’ mesmo numa ‘publicidade
critica’. Sa8o posturas sintornaticas do estagio de modernizagio atingido
pela publicidade brasileira, da legitimidade que conseguiu alcancar na
discussdo cultural. Mas também expde um desejo mais amplo da
produgdo audiovisual: a constante procura — mesmo lidando com o
efémero, com o descartavel, com a voragemn da producédo da culfura de
massa - de nichos onde uma individualidade integra, auténoma, as
vezes com intengies criticas, possa se expressar, **

Um dos “defensores” da “arte publicitaria” ou “publicidade critica” de que
fala Ortiz Ramos & Jorge Maranhao® Escolhendo como exemplos de sua

argumentacao justamente alguns comerciais com o Garoto Bombril, ele afirma:

A publicidade é critica ndo apenas no sentido filoséfico ou cientifico: ela
é critica , também, e muitas oulras atividades também o sdo, na
dimensdo do seu fazer, do seu acontecer, do seu existir, e ndo
simplesmente na dimenséo da reflexdo ou do conhecimento puro.
Neste sentido, ndo de atividade tedrica, mas de critica pratica & propria
rotina da atividade, & que a publicidade é critica. (..) A pubficidade
consciente critica, que absorve ela mesma no seu proprio fazer a
reagdo que a sociedade tem dela mesma, esta publicidade produz e
reproduz cultura, contribui para a cultura com campanhas de grande
repercusséo, é uma publicidade verdadeiramente artistica.*®

N&o se pode concordar com a afirmacio de que a publicidade é critica: na
verdade, ela nao poderia ser critica por sua propria natureza, por sua funcéoc

basica de fazer crer na tese do consumo como a verdadeira felicidade.

Marilena Chaui, analisando a utilizagdo da repressdo sexual na
racionalizagdo do modc de vida da sociedade contemporanea, atribui &

propaganda um papel revelador, “porque nela a domesticagio e a manipulacéo
do desejo atinge momentos de perfeicdo.”

HRAMOS, José Mério Ortiz. Televisdo, Publicidade e Cultura de Massa. Op.cit. Cap.Il Os realizadores ¢ a
atmosfera cultural moderna. Bukowinsky pp. 113, 115¢ 118.

SMARANHAQ, Jorge. 4 Arte da Publicidade. Campinas, SP, Papirus, 1988.

%0p.Cit. pp. 170 172.
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(...) A marca funda e indelével do desejo € o jamais oferecer-nos a
garantia de haver sido realizado. (...) Por isso distingue-se nio apenas
da necessidade, mas também do prazer. (...) E nesse ndcleo infinito do
desejo que a propaganda vem focar.(...) O essencial do consumo é
oferecer ‘provas’ de nosso reconhecimento pelos outros e (oferecer)
objetos de prazer efémero para que outros venham a ser consumidos.
A propaganda é a realizagéo perversa da irrealizagdo do desejo. &

Por mais criativa que seja, por mais que se faga “publicidade
verdadeiramente artistica” , ela estara sempre ligada a preservacéo da irrealidade
geral que busca esconder. A Unica versdo possivel na publicidade é aquela
despida de conteudo critico. Ela se utiliza de artimanhas, de novidades, para
causar surpresa e chamar atencdo sobre si. Ou para romper limites, “ampliar”
fronteiras entre a publicidade e outros campos, como o do entretenimento —
conforme se vera adiante.

Ha vérios exemplos de comerciais com o personagem (aroto Bombril
que se poderia incluir nessa discussdo, mas no sentido da autocritica, tanto da
publicidade da empresa como da atividade publicitaria: o primeiro filme para a
esponja de aco (citado anteriormente) em que ele afirma que nem precisava fazer
o comercial porque a “senhora j& esta careca de saber’ que o produto tinha todas
aquelas qualidades; ou ainda quando ele contracena com uma embalagem
animada e monotonamente repete a lista das “mil e uma’® utilidades do produto,
para no meio, boceja e diz para a embalagem: “esse comercial esta chato, ndo?”
e retoma o discurso como uma obrigacdo. Quando os comerciais do Garofo
Bombril se autocriticaram nZo foi para correr riscos. Os limites j@ estavam
calculados de antem&o: o personagem j& estava bem instalado no imaginario do
publico; a marca bem consolidada; o discurso humoristico j& era tido como normai

para esse personagem — uma ousadia controlada.

Da “autocritica” o personagem partiu para a “critica” aos concorrentes e a

seus comerciais, utilizando o expediente considerado anti-éticc no campo

" CHAUI, Marilena. Repressdo sexual essa nossa (des)conhecida. Op.cit. pp.159/160.
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publicitario. a comparacdo explicita entre produtos similares. Dessa forma
“‘agressiva’, a Bombril tentava quebrar barreiras de mercado no segmento de
amaciante ou de sabao em pé. Quando os comerciais avancaram o limite
permitido pelo consenso do campo, foram imediatamente condenados, como se

pode observar nos casos descritos a seguir.

Em 1988, uma campanha para o amaciante Mon Bijou, Carlos Moreno
mostrou o concorrente Confort, explicitamente, ao lado das embalagens do
produto da Bombril. Depois de os elogiar afetuosamente, toca na embalagem do
outro produto e 0 consola, com expressaoc de comiseracgdo: “Confort, vocé também
é 6timo.” O concorrente reclama junto ao CONAR - Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacao Publicitaria. No segundo filme, a embalagem de Confort aparece
coberta por uma espécie de capuz; o discurso do personagem é praticamente
idéntico ao filme anterior, com a diferenca de que, no lugar da piedade, ele o
repreende, sem citar ¢ nome: “Andou reclamando, n&o vai mais aparecer na TV,
numa aluséo ao fato. Esse caso foi resultado de uma articulagéo da agéncia para
causar propositadamente a indignagéo da empresa concorrente, tanto assim que
os dois filmes foram produzidos juntos. O primeiro foi veiculado e, depois da

efetiva reclamacao, foi ao ar o segundo filme.

Na série do sab&o em pd Quanto, o objetivo era cacoar dos comerciais do
concorrente Omo, ostensivamente. Os comerciais de Omo comecgaram a ser mais
agressivos, mais explicitos. E os de Quanto mais irbnicos, cacoando sutiimente
dos formatos do concorrente, principalmente dos testemunhais: mulheres dando
testemunho a entrevistadores em suas casas, mies mostrando roupa suja dos

filhos e a eficiéncia do sab&o, e assim por diante.®

Em abril de 1993, foi divuigado que Quanto j& detinha 21% do mercado
de sabio em pé e que a propaganda de maior iembranca espontanea era a da

Bombril (10,5% dos entrevistados), conforme pesquisa do DataFofha publicada
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pela Folha de S.Paulo. A Gessy-Lever (Omo) lancou, no més seguinte, um mega
comercial de dois minutos, com o jomnalista Paulo Markun apresentando teste
comparativo de sabdo em po, supervisionados por auditores da Price Waterhouse
e depoimentos da platéia. Embora com muita sofisticagdo técnica de producéo,
era 0 mesmo tipo de teste que os comerciais de sabfo em pd apresentam na
televis@o, desde os tempos das Garotas Propaganda dos anos 50 e dos filmes de
Rinso®. Pedacos do mesmo tecido foram lavados diante de todos para comprovar

gue o ingrediente de Omo era melhor que o de Quanto, mostrado explicitamente.

Como resposta, a Bombril autorizou a producdo e a veiculac@o de filme
polémico, de dois minutos, satirizando os comerciais tipo teste de iaboratério. O
Garoto Bombril, em um set de filmagem, atuando como repérier, diz: “Vou mostrar
para a senhora como se faz um comercial de teste de sabdo em p&’, revelando os
bastidores de um estudio de gravagdo: entrevista atrizes, mostra costureiras
preparando a roupa dos técnicos, revela truques, localizagdo das cameras e
pessoal de producdo. Termina com: “Faca o feste em casa, sem precisar
contratar esse pessoal todo, que sai carissimo...” Produzido em tempo recorde, o
comercial foi veiculado apenas em um fim-de-semana. Atendendo & solicitacdo da
agéncia MPM/Lintas, o CONAR suspendeu o comercial por “denegrir a imagem da
atividade publicitaria e desrespeitar principios de feal concorréncia no mundo dos
negécios.” °

Por esse episddio se observa que em publicidade tudo é possivel. s6 ndo
pode destruir 0 que Adorno chamou de “jargdo”. No seu entender, as
manifestacdes da indUstria cultural sdo muito controladas. Ela fixa, através de
suas proibigbes, uma linguagem prépria, com sintaxe e Iéxico préprios. Até os

minimos detalhes s&o modelados de acordo com esse jargdo. Os produtores

%Ver exemplos de comerciais em 4 campanha ano g anc / 1993 em Anexos.

* Fonte: ALBUQUERQUE, Maria Elisa Vercesi de. Garotas Propaganda. 8 Paulo, IDART, 1988, mimeo.
7°Anig05° do Codigo de Auto-Regulamentaciio: “Nenhum anfincio deve denegrir a atividade publicitiria ou
desmerecer a confianca do piblico nos servicos que a publicidade presta 4 economia como um todo e ao
publico em particular”.
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usam-no com familiaridade, utilizando a técnica para reduzir a tensdo entre
imagem e vida cotidiana. Para Adorno, a violéncia da sociedade industrial opera
de uma vez nos homens. Os produtos da indUstria cultural sdo consumidos
mesmo em estado de distragéo, porque cada um contém o todo da press&o do
mecanismo econdmico, a mesma férmula. Toda criagdo se torna estereotipada.”™
A forca dessa estilizagdo — do uso do jargdo — supera a das proibicdes e
prescricGes oficiais. Ja estd incorporada. Foi 0 que o comercial da Bombril fez;
denunciou © modus operandi da publicidade, o trugue, a magica. Por isso, foi
proibido. Talvez essa punigdo seja 0 que confirma que, nesse caso, houve uma
critica real a prépria publicidade do ponto de vista da produgéo enganocsa para
iludir o pablico. Mesmo assim, o Garoto Bombrif , que também é uma producéo
ficcional, se coloca fora daquele “mundo”, como se ele fosse real, “honesto”.
Portanto, o resultado final pode ser classificado como “apelativo”, ou seja, uma
“jogada’ para causar mais impacto que o concorrente, em fase crucial da “guerra”

publicitaria.

4. O piblico

Mesmo tendo perdido prestigic no mundo ficcional da televisdo e da
publicidade, a dona de casa existe como um dos papéis que as mulheres exercem
na sociedade capitalista contemporanea, acumulando fungdes e jornadas duplas
de trabalho. Quando o Garoto Bombril se dirige & telespectadora respeitosamente
(e a chama de senhora), eie aglutina e faz aflorar as donas de casa, classe
genérica de mulheres, e faz a ligagdo afetiva delas com o produto de uma
maneira forte. Ele se mostra um defensor da dona de casa, compreendendo a

natureza de seu trabalho alienante e, ac mesmo tempo, reconhece que ela ainda

"' ADORNO, Theodor W. E HORKHEIMER, Max, “A Industria cultural. O iluminismo como mistificacio
de Massas”, in LIMA, Luis Costa (org.). Teoria da Cultura de Massas. Sdo Paulo,Ed. Paz e Terra, 1978, 22

od. (pp. 159 a 204). _ |
UNICAMP
BIBLIOTECA CENTRAI
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é detentora de um poder real: comanda as financas da casa. As mulheres se

reconhecem e se identificam nesse chamamento, constituindo seu publico alvo.

O publico parece néo ter restricdes ao personagem. Na campanha de
1981, ja citada, em que foram realizados trés filmes, como se fossem capitulos de
uma narrativa, parte do publico se manifestou. No primeiro, 0 Garotc Bombril
muito triste, tirava 0 avental da companhia e se despedia da dona de casa. No
final, o cenario vazio e silencioso deixava uma forte carga dramatica no ar. Parte
do publico levou o fato a sério e passou a congestionar as linhas telefdnicas da
empresa, a mandar cartas, algumas ameagando boicote aos produtos, caso ele
néo fosse recontratado ™.

O personagem, transposto para uma espécie de micro-novela, emocionou
a audiéncia e os comerciais bateram recorde de lembranca (recall), segundo
pesquisa do IPPM - Instituto Paulista de Pesquisa de Mercado, especializado em
afericao de recall em S&o Paulo e Rio de Janeiro: registrou percentuais acima de
50% nas duas pracas, fato inédito. Raramente um comercial ultrapassava 20%. A

essa altura, ele ja havia se tornado parte do imaginario da televisao.

A forga de comunicagdo do personagem foi atestada em diversas
ocasides, por pesquisas periddicas encomendadas pela agéncia e pelo
anunciante. Um exemplo é a solicitada pela agéncia DPZ — Duailibi, Petit,
Zaragoza Publicidade Ltda. ao Instituto Gallup, para testar dois filmes da
campanha Combate & crise de 1983, (Limpadores e Panela, ja citados), em que
ele da dicas para economizar. Foram testados com o objetivo de medir a
memorizacdo das mensagens publicitarias dos produtos Bombrii e a
‘comunicabilidade e atitudes despertadas pelo andncio”. A veiculagdo conjunta

dos dois comerciais, de 15 segundos cada, se deu em 10/10/83, as 20h42. pelo

Em BOURDIEU, Pierre. “What Makes a Social Class? On The Theoretical and Practical Existence Of
Groups™, in Berkley Journal of Sociology: A Critical Review. Depto. of Sociotegy/Univ. of Califémnia,
Berkley. 1987, Vol XX

 Ver exemplos em Anexos.
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canal 5, Rede Globo, no intervalo da telenovela Louco Amor. A pesquisa de
campo foi realizada no municipio de S&o Paulo, 24 horas apds a veiculacdo, em
amostragem composta de 300 pessoas, com mais de 18 anos, de ambos os
sexos, com diferentes niveis de renda. Na tabela Sintese dos resulfados do
impacto de Bombril, nota-se em que proporgdo as pessoas se recordam dos
comerciais € como esses indices se comportam em relacdo a média dos

comerciais investigados pelo instituto:

ANUNCIO MEDIA DE MEDIA DE MEDIA DE
TESTADO ANUNCIOS | ANUNCIOS | ANUNCIOS
BOMBRIL DE LIMPEZA | HUMORIS- DE 30
TICOS

indice de

recordacgao 52% 31% 35% 35%

declarada

Indice de

recordagio 20% 18% 19% 17%

comprovada

Fonte: Pesquisa de Impacto Bombril. Inst. Gallup/1983.

E interessante notar que os comerciais s@o investigados quanto ao

género. € computado o indice médio de “anincios humoristicos” que,
curiosamente coincidem com a média de recordacéo declarada de todos os
comerciais de 30". Ja o indice de recordagdo comprovada dos humoristicos
chega a ser 2% acima dos demais. A questdo do uso do humor na propaganda

sera analisada adiante.

Em uma das tabelas que o relatéric da citada pesquisa apresenta
(Reconstituicdo do anuncio — Imagens mais fixadas), as cenas do video mais
citadas por aqueles que comprovadamente viram os comerciais foram justamente
as que se referem ac personagem, conforme algumas das frases citadas,

reproduzidas abaixo;

Carlos Moreno / mo¢o da Bombril / rapaz de 6culos: 44%
Rapaz com varios produtos de limpeza: 33%

Rapaz mostrando uma panela: 15%

Rapaz com Bombril na méo: 7% |
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E na tabela Reconstituicdo do antncio - Partes do texto mais fixadas, as
respostas atestam como as falas do personagem haviam sido memorizadas,

conforme exemplos abaixo:

— Compre Bombril que custa baratinho e limpa isso, aquilo e aquele outro
do mesmo jeito: 57%

— Se a Sra., ndo é rica, ndc compre limpa isso, limpa aquilo, limpa aquele
outro: 34%

~ Mas o que vocé usa para limpar continua barato: 28%

Esses comerciais s&o exemplos de como o personagem, tratando de
questbes do cotidiano, consegue niveis elevados de comunicagdo com o publico.
Este aspecto sera analisado adiante, no capitulo I

Outro caso de forca do personagem junto ao publico foi o lancamento do
sabdo em pd Quanto, em 1992. O mercado, como ja foi dito, era dominado havia
anos por Omo, um dos produtos de imagem mais forte junto as mutheres™, marca
lider de recall no Brasil:

Omo consegue manter indices avassaladores e que praticamente
liquidam as opgbes dos demais produtos, configurando-se em uma das
marcas que mais se destacam na obtencdo da lealdade no mercado
brasileiro. Nesse caso, na maiora das vezes, as pessoas esfdo
disposfa%a pagar mais pelo produto, do que comprar marcas mais
baratas.

A campanha de Quanto apoiava-se apenas na credibilidade do
personagem: ‘A senhora j& me conhece ha 15 anos.” Se ele estava
recomendando aquele sab&o em pd, é porque era bom. Num outro filme, ele dizia:
“Eu poderia fazer o teste da janela” — referindo-se a comercial de Omo — ‘para

provar o quanto Quanto limpa. Mas eu n3o vou fazer, no.” E meio contrariado:

™ O mercado de sabdio em pd era dividido da seguinte maneira: 80% da Gessy Lever, com as marcas Omo,
Minerva, Campeiro ¢ Mago; 12% da Orniex; ¢ 8 % de outras marcas. Fonte: Painel/TBOPE. Folha de
S.Paulo, 14.05.1992.

™ SERRAL VO, Francisco Antdnio. Influéncia das marcas na formacdo cultural dos uses e costumes. So
Paulo, PUC, 1998. Tese de Doutorado. p.33.
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“Nesses 15 anos a senhora sempre confiou em mim... entdo agora € a mesma

coisa. Além do mais, o que € uma simples janela perto da nossa amizade”?”

Bem humorados, irreverentes com o concorrente, os comerciais eram um
entretenimento consistente com relacéo ao uso do humor. Embora os dados de
faturamento da empresa fossem confidenciais, o impacto dessas campanhas de
Quanto foi grande, medido ndo s6 pelo crescimento das vendas mas pela reacéo
do concorrente. Conforme foi explicitado anteriormente, desencadeou-se uma
verdadeira guerra publicitaria em que nao faltaram desmentidos, referéncias

explicitas ao concorrente, e suspenséo do comercial de Quanto, pelo CONAR.

Para o publico, entretanto, nada havia mudado. Em 1993, uma pesquisa
encomendada a empresa /nterscience, apos esse episodio, € reveladora do ponto
de vista da recepcao’. Feita no momento em que a Bombril passava as méos da
empresa Cragnotti & Partners, tinha por objetivo reavaliar o personagem como
porta-voz da empresa, 0s valores que ele agregava a comunicagio, se existiam

outros atores que gerariam a mesma identidade de Carios Moreno e |, finalmente,

quais seriam as tendéncias para o futuro.

Este diltimo ponto parece ter sido 0 mais relevante. Os executivos taivez
estivessem preocupados com o futuro de um mercado que mudava rapidamente
devido ao aprimoramento nos utensilios domésticos e ac quase desaparecimento
do perfil de dona de casa tradicional , com conseqlentes mudangas nos habitos
de consumo e na distribuicdo das tarefas domesticas. E os mais jovens? A
Bombril solicitou amostras do segmento de mulheres entre 18 a 25 anos e entre
25 e 35 anos; e também homens, de 18 a 25 anos. A pesquisa concluiu que
existia uma total adequacic do personagem como representante da empresa e
gue o indice de lembranca espontanea dos comerciais era elevado, em todos os

grupos:

“Resultados do Projeto Trends’™ (preparado com exclusividade para Cragnotti &Pariners). Sdo Paulo,
Intersciense Inform. Tecnol. Aplicada, jul. 1993,
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“O personagem representa valores que hoje estdo muito presentes nos

segmentos jovens: aceitaggo do feio-simpético, humor, sinceridade,
honestidade, fragilidade masculma sem desmerecer o homem,
aceitagéo da imperfeicdo™”’

E interessante observar que os valores gque a empresa aconselha a
reforcar no personagem s3o justamente aqueles de sua primeira fase;
honestidade, verdade, companheirismo, respeito e amizade. Nesse caso,
nenhuma das “orgias publicitarias” tocou o publico como as campanhas em que o
personagem e ele mesmo.

Quanto ao ator, a pesquisa revelou como resultado que ele possui
capacidade de marcar um personagem; capacidade de internalizar uma marca: *é
da Bombril;, provoca lembranga das marcas dos produtos da companhia; e
lembrancga das situacdes de humor.

Para os participantes da amostragem, existe uma expectativa de que as
novas campanhas com o personagem teriam sempre humor, despertariam
sentimentos positivos e surpreenderiam. Quando eles se manifestam, fica
implicito que novos e melhores comerciais serdo veiculadas para a Bombril,

sempre na linha adotada e com o ator em questéo.

De acordo com aquela pesquisa, o ator e a Bombril sdo um unico
elemento e o consumidor ndo compreenderia uma separacéo entre ambos. Parte
do publico acredita que € do préoprio Carlos Moreno a autoria dos comerciais.
Esse € um ponto interessante, porque comprova que foi atingido o cbjetivo com
que o personagem foi criado, utilizando um ator desconhecido. Parte do publico,
portanto, acreditou na "verdade’ dessa situacdo, julgando ser realmente um
comercial improvisado. As caracteristicas do personagem, descritas pelos

participantes da amostragem, eram as mesmas desde os primeiros comerciais:

nowu°

“fragilidade”, “anti-beleza”, “honestidade”’, “vuinerabilidade”.

" Idem.



7%

Para o publico, 2 credibilidede do perscnagem esia ligada 2 sua imagem de ser humano comum,
fragil, timide, honssto, porem inteligente ¢ engracado.
Carios Moreno como Garofo Bombri 1992,
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Em trechos diferentes, @ possivel confirmar a imagem que ele ainda

»_oe pELI 4

possui junto ao publico: “ele é timido”; “anti-herdi”; “ele é igual a todo mundo, mas
com grande capacidade de comunicacgdo’; "é simpies, inteligente e engracado”;
“inspira protecd@o”;, “brinca com a realidade, suavizando-a”. A expectativa do
publico é de gue ‘quando ele aparece, s60 pode ser uma boa propaganda,

engracada, leve’.

As duas geracbes de mulheres entrevistadas demonsiraram manter os
mesmos tracos positivos de imagem do ator/personagem Carlos Moreno: mesmo
entre os jovens, ha uma certa sintonia com o que Carlos Moreno representa,
independente de serem ou ndo componentes do publico-alvo. Em virtude da
expectativa de divertimento através do humor, d&o atencdo as mensagens,

demonstram ter envolvimento e imagem positiva do fabricante.

Quando a pesquisa sugere a idéia de “tirar Carlos Moreno da
propaganda”, ha espanto geral: “como véao tirar o ator? Quem poderia substitui-
lo?" E a pesquisa conclui: as pessoas — principaimente as mulheres — ndo se

sentem seguras para sugerir ¢ que mudar.

Em outra pesquisa de opinido publica realizada pela mesma empresa,
Intersciense, em novembro de 1997, o resuitado foi semelhante. Com amostragem
de 200 mulheres, os pesquisadores solicitavam a atribuicdo de notas entre 1 e 10,

para afirmacdes sobre a publicidade da Bombril. Eis o resultado;

a) Gosto da propaganda da Bombril = (média) 8,9
b) Gosto do humor do mog¢o da Bombril = 8,9

¢) Ele transmite credibilidade = 8,8

d) Ele tem jeito sincero = 8,6
e)Eleéumchato=1.9

f} Eu acredito no mogo = 8,4

g) Estou cansado do moco = 1,8

Reacbes positivas ao assistir a comerciais: 90%
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Mesmo sendo precérios, os resultados desse tipo de pesquisa sao
indicadores de tendéncias que servem para ilustrar os argumentos deste trabalho.
Outros dados comparatives foram encontrados na rede Internet, em que o ator
participou de um bate-papo on fine, no site UOL — Universo On Line, pertencente
ao Grupo Folha de S.Paulo. Mesmo éom pouca penetracdo no cotidiano da
populacdo — até porque s&o necessarios equipamentos caros para 0 acesso e
conhecimento de informética — a Internet atrai sobretudo os jovens. Guardadas
as devidas restricdes, comparando-se o nimero de internautas que fizeram parte,
ao vivo, do evento’®, Carlos Moreno obteve 556 participantes, quase a mesma
marca de galaés de telenovela como Rodrigo Santoro, com 559 participantes,

ambos no mesmo periodo de 1988,

5. Publicidade ou entretenimento? O esquete publicitério.

A publicidade € a atividade que consegue criar significados afetivos e
simbdlicos como valor adicional aos produtos, muito além de sua utilidade pratica.
Seus agentes s&o especialistas em utilizar a linguagem midiatica para impor
principios de construcéo da realidade. A publicidade atua como mantenedora da
indastria cultural com quem tem relagdes de muita intimidade, ndo sendo possivel
as vezes ver nitida a linha diviséria entre um campo e outro. O merchandising é
pratica corrente em telenovelas, programas femininos, e outros em gue se possa
encaixar um produto ou uma marca. Até mesmo em programas jornalisticos é
possivel notar um certo esforco para desenvolver reportagens que contém
inforrmacdes que, a rigor, seriam consideradas publicitarias. No entanto, ¢ publico
aprendeu a conhecer as peculiaridades da linguagem e da estética publicitarias e
vai desenvolvendo habilidades que permitem reconhecer o que é comercial e o
gue ¢é editorial. No caso das campanhas da Bombril, acontece o inverso: o
entretenimento € que invadiu as fronteiras bem demarcadas do comercial de

televisdo.

™ Ver gnadro nos Anexos.
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A unigo de publicidade e entretenimento num s6 mdédulo de
programa/comercial pode, no limite, ser tomada como um produto avancado da
televisdo brasileira, que j& nasceu sob o signo da comercializagdo de espacos.
Essa forma de gest@o se aperfeicoou de tal maneira que a propria producao
ficcional é criada obedecendo o ritmo das insercbes comerciais, e até os eventos
politicos, culturais e esportivos, fora da esfera da televisdo, muitas vezes se
pautam pela I6gica do tempo da TV para que possam se tornar noticia. Producao
em série, repeticdo, seducdo do publico e mensagem comercial — tudo num sé
pacote.”® Era de se esperar que essa promiscuidade nas praticas de producdo
levasse a um produto hibrido. Ainda mais sendo a publicidade um dos campos em

que os brasileiros se destacam como experfs em criacdo, inclusive com
reconhecimento internacional.

Na analise das varias fases da campanha do Garoto Bombril, percebe-se
um processo de “experimentacdo” forcando fronteiras da I6gica da publicidade
“tradicional” veiculada nos intervalos comerciais. A busca da atencao do publico
se faz pela totalidade do personagem (com sua longa histéria na midia) com a
oferta de divertimento® através da comicidade. Os filmes da Bombril cruzaram a
linha dos campos autdnomos publicidade e programacéo, criando um espaco
proprio no fluxo televisivo, com suas préprias regras internas, que poderiamos

denominar de comercial-entretenimento, ou esquete pubilicitario.

O senso de oportunidade presente em vérias fases das campanhas tomou
o Garoto Bombril um mini-esquete na TV, sempre com piadas novas: planos

" Ortiz Ramos d pistas desse relacionamento intimo entre programacio e publicidade analisando a maneira
como o padréo do cinema publicitirio nacional conduziu a uma fetichizagdo da dimensio técmica: “Os
excessivos recursos de producdo do cinema publicitirio conduzem, sem duvida, a uma inquestionivel
qualidade audiovisual. (...) A louvacdo, s vezes, & exagerada, mas possibilita a compreensio das interacies
audiovisuais entre as producBes que a televisio veicula e os comerciais. O intervalo comercial acaba se
sobressaindo no fluxo, estabelecendo pardmetros para a programacio. A interaciio ocorre também no sentido
conirdrio, sendo que uma programacio mais elaborada ndo aceita mensagens publicitirias sern um padtio
minimo. ” Op.cit. p.87

* M.E.G.Garcés observa o que hd de comum na estrutura dessas mensagens ¢ no que ela denomina risfvel.
“A propaganda pode agir como um momento de pausa, de relaxamento e até divertimento, entre as neoticias
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econdmicos, crises do pais, eleicSes, filmes em cartaz na propria TV, comerciais
de outros produtos, musicas de sucesso, etc. Com o tempo, agéncia e anunciante
se tornaram ousados a ponto de fazer lancamentos “espetaculares’ de novas
series de comerciais nos intervalos de novelas ou programas dominicais. Com
status de estréia de um produto cultural, esses “eventos” eram merecedores de
artigos criticos nos jornais. E de se esperar que boa parte dessas reportagens
tenham partido de press releases enviados pela propria agéncia aos veiculos de
divulgaca@o, como &€ de praxe nos langamentos de filmes, discos, livros, programas

de televisdo, espetaculos e outros produtos culturais.

Diversas séries de comerciais podem ser dados como exemplo de
publicidade/entretenimento. Uma campanha nessa linha, que representou uma
espécie de “orgia publicitaria’, foi a de 1987, cuja criagéo teve a participacio de
Nizan Guanaes, Ricardo Freire e Denis Moses que, na época, eram contratados
pela agéncia de Washington Olivetto. A idéia central da campanha era a de que
qualquer pessoa se identifica com Bom Bril. Apostando na popularidade do
personagem, fancaram fiimes de 10 segundos, com caracterizagbes diferentes.
Para criar sinergia entre os comerciais — que praticamente seriam flashes no
fluxo da televisao dado o tempo reduzido — fizeram a estréia em marco, durante
o intervalo da ultima semana da telenovela Roda de Fogo (Rede Globo), que
vinha obtendo os indices mais altos de audiéncia na televiséo. O fato chegou a
ser noticiado na primeira pagina do jornal Folha de S.Paufo (19.03.87). Foram
exibidos 11 comerciais de uma vez, sem interrupcdo. Carlos Moreno,
caracterizado conforme a situacao, interpretava um colunave! esnobe (“Bom Brif é
“in”. Incrivel, impressionante, [ndispensével’}), um intelectual, uma feminista, uma
velhinha, um sambista, um surfista, o personagem de desenho animado He-Man,
um jovem punk, um problematico no diva do psiquiatra (*Quando eu vejo Bom Bril,
eu lembro da minha mée...”), entre outros.

pesadas dos telejornais ou das paginas das revistas”. Op.cit. p.5.



1. Audio: Locutor of 4. Audio. Locutor off:

- Comercial de Bombril pata roqueiros. . - Comeicial de Bombtil para
Carlos Moreno: intelectuais.
- Para limpar Heavy Metal ou qualquer Carlos Moreno:
ralher cazeta, use Bombril. - Bombiil ja faz parte da cultura
brasileira.

E um componente lidico e rural,
aprovado por todo o arco...

Dois filmes de 10 segundos, da campanha de 1987: punk e intelectual. Fonte:Xi!
Anuario do Clube de Criagdo de S&o Paulo. 1987. p. 18-19,
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A partir de 1991, as campanhas se tornam mais ousadas, assumindo
explicitamente o lado entretenimento. E o caso do filme de 3 minutos de duracéo
— tempo considerado longo para comerciais ~ em que Carlos Moreno canta Pense
em Mim, sucesso da dupla sertaneja Leandro e Leonardo. Sobre a gravacdo
original, o personagem interpreta a letra romantica dirigindo-se ao produto Pinko
Brif, de um lado, e a seus concorrentes, de outro. O langamento é feito num
domingo, em intervalos do Fantastico (Rede Globo) , do Programa Silvio Santos
(SBT), e na Rede Manchete . O filme obtém repercussido na imprensa, que
especulou em torno da verba: US$ 1 milhdo em veiculacdo, com audiéncia de
estréia estimada em 50 milhdes de telespectadores. Em 1992, o comercial Pense
em mim ganha versio de carnaval: o personagem, sozinho, cantando sobre uma

gravacgao em ritmo de marcha carnavalesca, age como se estivesse num baile.

Outra campanha que teve repercusséo de langamento cultural foi a do
detergente Limpol, langada em outubro de 1992, ja citada. Composta por seis
comerciais diferentes, tinha como tema os parentes do Garoto Bombril,
interpretados obviamente por Carlinhos Moreno.?” Nesse mesmo ano, a Bombril
entra no mercado de sab&o em p6, dando inicio a campanha de Quanto, com
filme de 45 segundos, veiculado nos programas mais populares do domingo
(Fantastico /Rede Globo e Topa Tudo Por Dinheiro/SBT). A campanha —
composta de quatrc filmes comerciais com o Garofo Bombril, andncios para
revistas, cartazes e inflaveis nos pontos de venda — apresentava o personagem
nos moldes tradicionais, mas muito & vontade. Essa campanha preparou o terreno
para a do ano seguinte, em que o entretenimento (humoristico) tomou novamente

O espaco.

*'Na ocasido, a Folha de S.Paulo publicou: “Tamanha longevidade, reforgada pelo talento histridnico do ator
Carlos Moreno, deve ser creditada & habil projecio de que se vale a publicidade do complexo de Peter Pan - a3
nostalgia do eterno adolescente submerso no inconsciente do consumidor, que se permite brincar com as
regras sociais.(...) Ele desfila uma galeria cdmica de parentes. No Brasil do tempo da Aids talvez seja
conveniente frisar que o garoto, apesar do jeito, é de familia” BLECHER, Nelson. Garoto Bombril exibe
familia ¢ reforga imagem pueril na TV. Folha de S.Paulo, Sdo Paulo, 11 out. 1992,
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Em uma das campanhas mais populares do personagem — bem marcada
pela comicidade — algumas pessoas (personagens) sdo convidadas para
testemunhar a qualidade do produto, e se mostram “do contra®. O primeiro filme &
o da Lavanderia Yoshifo, em que o Garofto Bombril pergunta ac dono de uma
lavanderia (bem estereotipado) o que ele recomenda para a dona de casa lavar
suas roupas, esperando que ele fale o nome do produto (Quanfo). Yoshito,
porem, indica sua lavanderia e ainda levanta um cartaz com seu telefone. Na
seqUéncia, sao veiculados outros filmes: o do alfaiate (45”) que acha o produto
muito bom mas no fim recomenda, em vez de Quanto, a lavanderia de seu amigo
Yoshito, aproveitando o recalf do filme anterior. O terceiro filme é do Garoto
Bombrif com um indio que, diante dos argumentos favoraveis ao produto, s6
responde “E eu com isso”, pois ndo vé utilidade alguma em sab&o em pé, ja que
n&o usa roupas®™.

Do final de 1997 para ¢4, os comerciais mantém os elementos que fazem
parte de seu universo — humor, caracterizacdes diferentes, referéncias populares,
Porém, fora do estilo dos primeiros tempos, que o caracterizou como garoto-
propaganda. A bancada, o logotipo, o Oculos, tudo permanece como um

referencial. Mas, agora, com raras excegbes, ele s6 faz parddias e pastiches.

Nesse sentido, os comerciais voltaram a apresentar o lado entretenimento
bem acentuado, de esquete publicitario: piadas com enredo e diversas
caracterizacoes de personagens. No filme Jodozinho (de 607), o primeiro de uma
série, o ator/personagem, caracterizado como crianca de escola, faz referéncia a

piadas “sujas” e a musicas com duplo sentido, tendo como slogan “Bom Brif limpa
tudo, até piada suja” .

¥ Criagdo da série: Camila Franco, Marcelo Nepomuceno, Marcelo Pires ¢ Selma Navarro.
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Seqiéncia de imagens do comercial Lavanderia do Yoshite. Ano. 1993. Criag2o: Camila Franco e
Marcelo Nepomuceng . Agéncia; W/Brasil.
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Em 1998, a campanha anual utilizou basicamente a midia impressa: as
quartas capas das revistas nacionais mais populares. Em cada um dos anuncios
de Limpol, Mon Bijou e Bom Bril, ele apareceu caracterizado conforme a linha da
revista ou aludindo a algum fato, ou parodiando alguma personalidade da midia:,
como a apresentadora Xuxa gravida, o ex-presidente ltamar Franco, a modelo
Mulata Globeleza, jogadores de futebol que representaram o Brasil na Copa do
Mundo de 1998%. O Jayout das fotos remetia ao tradicional cenario de Bombril na
TV. Foram produzidos aiguns filmes com o mesmo tema de anuncios veiculados
em revista, como 0 do personagem caracterizado de Che Guevara, do jogador de
futebol Ronaldinho, do apresentador Gil Gomes. E um comercial em que o
personagem se fransforma em Bill Clinton, sua mulher Hillary e sua amante
Monica Lewinsky, cujo mote (Bombril limpa qualquer sujeira, mesmo as
internacionais) forgava a associacdo do produto com o esquete, que nada mais
era do que uma caricatura do fato escandaloso que havia sido divulgado na

imprensa do mundo todo®.

¥ A criagio dos primeiros aniincios ¢ de Itagiba Lages ¢ Gabriel Zellmeister; a redagio ¢ de Rodrigo Ledo ¢
Marcelo Pires. todos da W/Brasil.

* Com esse filme, W. Olivetio pode dar maior visibilidade 2 campanha em setores internacionais do campo
da publicidade. Revista norte-americana publica nota sobre o fato, com fotos, discutindo a questfio do
desrespeito ou nde 4 figura do presidente dos EUA. O filme é escolhido para aparecer numa séric da BBC de
Londres para a televisdo denominada Comercial Breakdown, que mostra os comerciais mais engracados do
mumndo. Essa série € exibidos em diversos paises.
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6. A comicidade

Para os especialistas da comunicac@o, a comicidade pode ser um alibi
para transmitir mensagens, um “portal’ de entrada sem barreiras para atingir o
publico/consumidor. Viadimir Donn, analisando o humor na publicidade da

televisio francesa *°, fala do estado de espirito dos criadores:

Os aprendizes da publicidade dos anos 70 praticavam uma forma de
humor a prioni incompatfvel com o marketing: a ironia. (..) Tais filmes
parecem nos dizer: ‘nos vos empurramos ao ato da compra, mas nés
n&o somos otarios, e nés supomos que vocés também ndo sdo; e, ja
que nos temos que fazer, vamos fazé-lo com bom humor.”(...) A ironia
era seu meio de nos comunicar 0 prazer e a prioridade deles era nos
fazer rir, sem o qué a publicidade pareceria insuportavel *®

Nas publicagbes especializadas em publicidade, o humor® tem sido tema
de reportagens, artigos e analises. As opinides geralmente coincidem: filmes que
utilizam o humor obtém lembranga acima da média, superando os que se utilizam

de personalidades ou pessoas comuns.

Bastante agitadas, as agéncias de publicidade colocam no mercado
seus uftimos filhotes. A tdnica da grande parte deles é o humor, eleito

por nove entre dez diretores de criagdo como a isca infalivel para fisgar
os telespectadores.®

“O humor confinua sendo a marca registrada dos publicitarios
brasiteiros.*

Nesses artigos publicados em 1993, € possivel notar como a presenca do
humor nos comerciais passou a ser mais constantemente utilizada como

instrumento certeiro na busca da atencdo e memorizacdo por parte dos

%5 A televisdo francesa passou a apresentar comerciais somente a partir de 1968. DONN, Viadimir. L Humor
Cathodigue. Paris, Austral, 1995

% Op. cit. pp.58 ¢ 66.

% Neste texto, humer ¢ comicidade sdo utilizados no sentido do que ¢ risivel ¢ do que tem qualidade de
risivel, respectivamente.

¥ RODRIGUES, Marisa. “Humor ¢ a tbnica nos novos comerciais da TV”. Didrio Coméreio e Ind. 28.07.93.
8 «“Hurmor ¢ o forte nos novos comerciais do Guarana Antarctica e sabdo Cuanto”. Didrio Comércio ¢ Ind.,
06.11.93.
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consumidores. Nesse ano, o Garoto Bombril estava em uma de suas melhores
fases, aparecendo em uma série de filmes (citados anteriormente) destinados a
fazer rir. Coincidéncia? E provavel que n&o. Acompanhandc o momento, 0s

comerciais potencializaram as caracteristicas do personagem.

Os publicitarios, na época, realizaram testes para medir a “eficacia’ do
humor como instrumento. Uma pesquisa desenvolvida pela empresa Indicator®
mostrava que filmes que utilizavam o humor obtinham lembranca a cima da
média, superando os que se utilizavam de personalidades ou pessoas comuns.
No entanto, a mesma pesquisa advertia quanto & dosagem do humor: a criagdo
deveria analisar caso a caso, e ter cuidado nas campanhas de lancamento de
produto, pois o humor poderia galvanizar a atencéo e dificultar a compreensdo da

mensagem de venda.

Mais realista, Wladimir Donn define a publicidade humoristica como um

momento “gratificante” no turbilhdo do intervalo comercial:

A publicidade, quando se extenua para ser bela, talentosa, convincente,
moral, auténtica, efa é forgosamente politicamente incorreta, ja que ela
¢ mercantil. E a publicidade televisiva é mais que as outras, j& que ela
fem parentesco com uma intrusdo, um assaito. Ela entra na intimidade
das pessoas por amombamento. Nesse sentido, ela lhes deve a polidez
de ser divertida. Quando, num desses intermindveis tineis que sdo as
imagens publicitéarias, um comercial divertido vem cortar os tradicionais
argumentos  edificantes, se experimenta um sentimento de
cumplicidade, e mesmo que o rir tenha um fim lucrativo e altamente
suspeito, se termina sempre por sentir a gratiddo pela marca que, ac
nos fazer nir, nos sugere que ela ndo nos toma por uns imbecis. ¥’

A utilizagdo do humor é assunto de declaracdes de diversos publicitarios,
durante os anos 80. Para Mauro Perez, diretor de criacdo da Talent™ o humor

desarma as pessoas: “Eles passam a ouvir 0 que a gente tem a dizer. No mundo

* Representante no Brasil do Instituto McCollum Spielman Worldwide. In BLECHER, Nelson. “Comercial
que usa humor € mais lembrado, diz pesquisa™. Folha de S Paulo, 05.09.94.
ot DONN Viadimir. L "Humor Cathodique. Op.cit. p.72. Traducio da pesquisadora.

Agcnc;a que criou campanhas que s¢ utilizam do humor ¢ que também duram ha anos, como a da marca
de eletrodomésticos Brastemp (“ndo ¢ nenhuma Brastemp™).
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inteiro, ha uns dez anos, o anunciante assumiu o tom mais informal”® O humor se
tornou uma especialidade. Para Rodolfo Vanni *, diretor de filmes da Cia. de
Cinema, “nosso trabalho é como o de um cirurgido. O ritmo, o cenario, a posicao
da camera, cada detalhe é imporiante.” Na opinido do também diretor de
comerciais Julio Xavier™, “é muito pouco tempo, por isso devemos ter o

planejamento prévio de tudo. E importante trabalhar com quem tem a verve
comica.”

Washington Olivetto também se tornou um especialista em comerciais de
contetado humoristico, ao longo de sua trajetéria profissional®. Desenvolveu, além
das campanhas da Bombril, outras campanhas e antncios isolados, como por
exemplo os comerciais do Guarana Antartica (nov/93), do Casal Unibanco (desde
91), dos meninos gordinhos da Embratel (1998). Seus comerciais mantém a
comicidade ligada a situacbes de decisdo de compra, ao ato propriamente da
compra, ao uso do produto ou ainda a suas caracteristicas de fabricacdo. Com
isso, ele escapa do perigo que representaria a piada por si mesma, retida na
memoria do publico alvo de seus clientes. Entretanto, no caso do Garofo Bombril,
tem sido freqlente, de 1998 para ca, piadas “representadas” literaimente pelo
personagem, que nada tem a ver com o produto, forcando uma associacio de
idéias entre moralidade (no sentido de “limpeza’) e a utilidade da esponja de ago
para “iimpar’. O que ocorre € a possibilidade de uso diversificado do

ator/personagem por ele ter incorporado a marca, como serd analisado adiante.

O humor na publicidade requer cuidados no planejamento da veiculagéo:
mesmo que o contelido seja criativo, se o comercial for exageradamente exposto,
perde seu efeito comico e passa e ser macante. E a mesma situac&o da saturaco
da piada, de que trata o especialista em comicidade Viadimir Propp:

**ELIAS, Eduardo. “Riso é a alma do negocio”. O Estado de S.Paulo , 04.05.97.

** Vanni dirigiu comerciais de TV Semp Toshiba, TC Bamerindus | Fininvest, e outros que se utilizam do
humor,

** Criador de campanhas nessa linha para Calgados Rider e outros anunciantes que se utilizam do humor.
*Em maio de 1997, fez palestra para publicitarios, em Nova York, sobre o tema do humor na propaganda.
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As descobertas (...} s6 levam ao riso quando s&o inesperadas. Esta é
uma das leis da comicidade em geral. Uma piada nos faz rir por seu fim
espirituoso inesperado. Porém a mesma piada , ouvida pela segunda,
pela terceira ou pela quarta vez, ja ndo suscita o riso porqgue néo existe
mais a surpresa.

(-..)Claro que ao ver uma boa comédia feita com talento, pela segunda
vez ou mesmo mais, nés daremos risada na segunda e na terceira vez.
Mas serd um riso fraco, trangiiilo, um riso consigo préprio.(...}) Esse riso
fraco e tranqdiilo contém um acréscimo de satisfaggo estética por aquilo
que se desenrola no palco ou na tela. Um riso como esse s6 pode ser
suscitado por uma boa comédia de autor de talento.”’

Um aspecto que se distingue nos comerciais da Bombril é a argucia de
Washington Olivetto para temas do cotidiano. O publicitario prefere sempre que
possivel utilizar a formula do anuncio de oportunidade associado 3 comicidade:
faz a piada do acontecimento antes que alguém o faga. Em muitas ocasides, o
publico ainda ndo se refez do choque de um fato (dramatico ou positivo) seja da
esfera politica, religiosa ou artistica, e ja esta feita a piada através da publicidade.
Nesse caso, a publicidade se antecipa em reproduzir (ou esvaziar) aquilo que &
considerada uma “tradi¢cdo” do povo brasileiro, que é o fato de fazer piada de

tudo. Em suas proprias palavras:

(...) ha um limite entre o que pode ser considerado um tratamento

natural e bem-humorado para temas candentes do dia-a-dia, e o

‘oportunismo’ de mau gosto.(...) Esse género de propaganda se mostra

altamente eficiente, mesmo quando envolve assuntos traumaticos para

a populagdo.”

Poderia-se afirmar entdo que Olivetto se utiliza de um “oportunismo” de
bom gosto? Trabalhando nesse limite, consegue “chocar” seu publico alvo. Muitas
vezes € so o aspecto visual, o pastiche, pois ndo ha qualquer alusdo critica ao
fato, o que seria caracteristico da comicidade das charges politicas. No caso dos
anuncios de quartas capas de revistas populares, em que o Garofo Bombril se
traveste de personalidades do mundo da politica, da televisdo, da religido, do

esporte e outros que estejam em evidéncia na midia, os antncios fazem rir pelo

*" PROPP, Viadimir. Comicidade e riso. Sio Paulo, Atica, 1992. p.178
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visual apenas e pela surpresa que causam, sendo veiculados enguantoc o publico
ainda esta “digerindo” os acontecimentos correspondentes. Com isso ele corta

inciusive o efeito critico que as piadas, charges e parddias costumam ter.

A parodija consiste na imitacdo das caracteristicas exteriores de um
fenémeno qualquer da vida. (...} A parddia é um dos instrumentos mais
poderosos de sétira social. {..) E cémica somente guando revela a
fragilidade interior do que é parodiado.*

Tudo fica igualado: o gravissimo escéndalo de corrupgéo na atual gestao
da Prefeitura de Sao Paulo denunciado pela ex-primeira dama, uma modelo que
esteja fazendo sucesso, um jogador de futebol, um padre carismatico, uma vedete
da televisdo, etc. estdo todos no mesmo plano. De certa maneira, € uma
pasteurizac@o do noticiario em imagens rapidas, descartaveis, mediado pela
comicidade. O humor €& despertado pelo travestimento do ator e pelo fato de estar
brincando com fatos de outras esferas que ndo a da ficgdo publicitaria. E o riso
pelo inusitado, pelo deslocamento de funcéo e lugar. No conjunto, essa série de
anuncios para revista reforca ainda mais o estereétipo do brasileiro como o povo
que transforma tudo em piada ou, dito de uma outra forma, o pais onde “tudo
acaba em pizza”.

** Washington Olivetto, DCY, 10.07.92, p.8, in GARCES, Maria Emperatriz Gémes. Op.cit.
% PROPP, Vladimir. Op.cit. pp.85 a 87.
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Na sequéncia, exemplos de anincios: caracterizagio do ator/personagem como Ratinho, polémico
apresentador de TV, Tiazinha, personagem sado-mazoquista de programa juvenil na TV; o cantor
e compositor Jodo Gilberto, em atitude agressiva durante um show em Sio Paulo; o prefeito de
Sao Paulo Celso Pitta e sua esposa, Nicéia, em fase de escindalos e dendncias: ilustracéo no
estilo de Picasso, por ocasido de exposicdo do pintor em museu paulistano; e como Gustavo
Kurten, tenista brasileiro que chegou ao topo do ranking mundial. Veiculados entre 1998 e 2000.
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A matriz cultural da comicidade como categoria analitica pode responder
também a questéo da popularidade do personagem, sua permanéncia na memoria
do publico, sua proximidade: utilizando o veio da comédia, o comercial se

iInscreve num género que garante a comunicabilidade. Para Martin-Barbero:

Comegamos a suspeitar de que o que faz a forga da industria cultural e
0 que da sentido a essas narrativas ndo se encontra apenas na
ideologia, mas na cultura, na dindmica profunda da memdria e do
imaginario.”

{.-.) O que ativa essa mem6ria ndo é da ordem dos contetidos, nem
sequer dos cddigos, é da ordem das matrizes culturais. (...) Porgue
dizer matriz ndo e evocar o arcaico, e sim explicitar o que porta o hoje,
o residual (Williams): o substrato de constituicdo dos sujeitos sociais
para além dos confornos objetivos delimitados pelo racionalismo
instrumental e das frenfes de luta consagradas pelo marxismo. Veios
de entrada para aquelas outras matrizes dominadas, porém ativas,
acham-se no imaginario barroco e no dramatismo religioso, na narrativa
oral, no melodrama e na comédia.” '

E possivel afirmar que, nos filmes comerciais do Garoto Bombril estd
sendo trabalhada uma matriz cultural — a da comicidade — que tem raizes nas
manifestacées culturais do passado, mas que se articula com os meios da
modemidade. A nogéo de matriz cultural como elementos da cultura popular em
movimento, tanto no tempo como no espago culiural e geografico, tem sido
utilizada como categoria de andlise das mais variadas formas ficcionais, inclusive

audiovisuais'™

. A comicidade como uma dessas formas sempre esteve presente
na televisao (assim como fazia parte do radio, dos teatros de revista, do cinemay).
Utiliza referéncias ficcionais que s&o familiares ao publico, em formatos gque se
adaptam bem ao fluxo televisivo: showman, esquetes rapidos, repeticéo,

chanchada, pasteldo, farsa, comédia de costumes, e até a telenovela'®.

Para Beatriz Sarlo, &€ preciso diferenciar os modos da televisdo operar

com essas matrizes culturais:

1% MARTIN-BARBERO, Jesis. Dos meios as mediagses. Rio de Janeiro, EQUFRJ. 1997, A televisdo a
partir das mediagdes Op.cit. pp.307 e 312, O grifo € da pesquisadora
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Fala-se muito sobre a reciclagem de géneros realizada pela televisgo.

(..) Para encarar seriamente essa discusso, seria necesséario

diferenciar a reciclagemn de formas préprias (a televisdo assistindo a si

prépria na auto-reflexdo e na citacdo) da recuperagdc de géneros

literérios, musicais, circenses etc.'™

Silvia Borelli trabalhou essa dinamica da transposicdo dos géneros
ficcionais, para “outros espagos no campo da moderna producdo cultural” — como
€ o caso do campo audiovisual {onde se encaixa a publicidade). Utiliza a nogéo
de géneros ficcionais entendendo-os como matrizes culturais, arquetipos,
modelos'®: os géneros como mediagles, recriagdes constantes que se articulam
‘em permanente estado de fluxo e redefinicdes (...) mesclando particularidades,

conformando novas sinteses, restituindo velhas histérias 1%

No caso do Garoto Bombril, pode-se dizer que se articula um tipo de
humor com o espaco publicitario, que mescla particularidades de outros campos,
possibilitando um novo tipo de fruicdo para a qual o publico/consumidor

desenvolveu uma competéncia especial. Barbero explicita essa questao:

Assim como a malor parte das pessoas vai ao cinema para ver um
fiime, ou seja, um filme policial ou de ficgdo cientifica ou de aventuras,
do mesmo modo a dindmica cultural da televisdo atua pelos seus
géneros. A partir deles, ela ativa a competéncia culftural e a seu modo
da conta das diferencas sociais que a atravessam. Os géneros, que
articulam narrativamente as serialidades, constituem uma mediagéo
fundamental entre as logicas do sistema produtivo e as do sistema de
consumo, entre a do formato e a dos modos de ler, dos usos.”.

Mas pode-se dizer também que o comercial do Garoto Bombril trabaiha
com a “reciclagem de formas proprias” da televisdo, de que fala Sarlo, quando ele
cita personalidades, personagens e outras situacdes que tem origem na prépria

televis&o, e por seu préprio formato e linguagem, tipicos da TV.

' RAMOS, José Mario Ortiz. Op.cit. p. 141.

2 Op.cit. p. 137.

' SARLO, Beatriz. Cenas da vida pos-moderna. Intelectuais, arte e video-cultura na Argenting. Op.cit

1 BORELLI Silvia Helena Simdes. Agéio, suspense, emogdo. Literatura e cultura de massa no Brasil. Sio
Paudo, EDUC, 1996. Introducio.

%0Op.cit. p.186.

"MARTIN-BARBERO, Jesiis. Op.cit. p.298
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Duas logicas atuam nas campanhas: a comercial/publicitaria e a do
humor/entretenimento. Uma ndo se sobrepde a outra, mas formam juntas uma
dinamica, um outro género televisivo, um “género em movimento”'”. No caso do
Garofo Bombril, foi através do género esquete publicitario que pdde juntar-se a
l6gica do comercial de TV com a matriz cultural da comicidade, criando novos
modos de fer e consumir esse novo género televisivo/publicitario. Esta
argumentacdo se respaida em Martin-Barbero:

S&o suas regras que configuram os formatos, e nesfes se ancora o
reconhecimento cultural dos grupos.(...) Um género ndo é algo que
ocoma no texto, mas sim pelo texto, pois é menos questdo de estrutura
e combinatbrias do que de competéncia. (..} Um género é, antes de
tudo, uma estratégia de comunicabilidade, (...) chave para a andlise de
textos massivos e, em especial, dos televisivos.(.) Qualquer
telespectador sabe quando um texto/relato foi interrompido, conhece
as formas possiveis de interpreta-lo, é capaz de resumi-fo, dar-the um
titulo, comparar e classificar narmrativas. (...)

No caso da felevisdo, cada género se define tanfo por sua arquitetura
interna quanto por seu lugar na programacéo: na grade de horarios e

na trama do palimpsesto.’™

A guestdo da competéncia remete novamente a discussio da co-autoria,
desenvolvida anteriormente: o talento para o cdmico é tanto do autor como do
ator. De acordo com Viadimir Propp:

Humornistas natos, pessoas dofadas de espinto e propensas ao riso

existem em todas as classes sociais. (...) A presenca de uma veia
humoristica é um dos sinais de talento natural.

(...) Em sentido lato podemos entender por humor a capacidade de
perceber e criar o cdémico.(...) O humor é aquela disposicdo de
espinto que em nossas relag6es com os outros, pela manifestacio
exterior de pequenos defeifos, nos deixa entrever uma natureza
interamente positiva. ™

Completando o raciocinio, esse “talento natural” para a comicidade que

pode ser atribuido a Carlos Morenc ndo se realizaria plenamente na televiséo se

‘" RAMOS, José Mirio Ortiz. Op.cit.
1% MARTIN-BARBERQ, Jesiis. Op.cit. pp.302 € 303
1% PROPP, Viadimir. Op.cit. pp.33 e 152. Os grifos sio da pesquisadora.
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nao possuisse também a felevisibilidade, comentada no capitulo I. Para Beatriz
Sarlo, "a televisibilidade € uma condicdo que deve ser dominada ndo sé pelos
atores mas por todos os que aparecem no video. Tem a importancia da fotogenia
nas décadas classicas de Hollywood’.'®

Tratando das condigbes disponiveis para a pratica de uma cultura popular
vitalizada, Raymond Wiiliams afirma:

Hé duas édreas da cultura ‘popular que podem ser vistas como
relativamente diferenciadas do setor capitalista dominante. A primeira
consiste em uma histéria e uma acéo populares deliberadamente
arraigadas. (...) Em segundo lugar, sem divida, hé4 uma area flexivel
de uma cultura popular muito diferente, em grande parte
incorporada hoje ao mercado mas, por outro lado, ndo originada
por ele. Esta drea é diametralmente oposta ao ‘modernismo’
incorporado. E uma simplicidade de todo tipo que se sustenta de
maneira muito diferente. Esta presente no ascetismo genuinamente
popular de alguns comediantes, que mantém a falibilidade humana
em seus niveis cotidianos e portanto identificaveis. Est3 na intensa
vitalidade de alguns tipos de misica popular, aguela que sempre
alcanga o mercado e que freqiientemente é captada e domesticada,
mas que renova repetidas vezes seus impuisos em formas novas e
vigorosas. Esté também (confra muitos de nossos preconceitos) em
algumas categorias de teatro e ficgdo ‘doméstica’ popular, nessa
encamagdo sempre inclinada em dire¢cdo ao sentimental da vida e &s
situagbes cotidianas. (...) Estd nessa drea muito comum das piadas e
da fofoca, nas cangbes e nos bailes cotidianos, nas ocasionais roupas
de festa e nas extravagantes explosées de cor, onde persiste mais
claramente uma cultura popular,

Suas energias e prazeres diretos porém séo irreprimivelmente
ativos, mesmo depois de haver sido incorporados como diversées,
arremedados como anincios comerciais ou conduzidos em diregéo a
ideologias conformistas. S&o impossiveis de reprimir porque no carater
geral de seus impulsos e nos seus apegos intransigentes a diversidade
e a recreagdo humanas, sobreviverdo, sob qualguer presséo e através
de ndo importa que formas, enquanto a prépria vida sobreviva e
enquanto tanta gente — maionas reais ainda que nem sempre
conectadas — continue vivendo e procurando fazé-lo além das rotinas
que pretendem controla-la e reduzi-fa.”"

'1° SARLO, Beatriz. Op.cit. p. 67.

! Trecho de Raymond Williams em La politica del Modernismo. Contra los muevos conformistas. Buenos
Aires, Manantial, 1997. pp. 167-169. Cap8 Cultura v tecnologia. A tradugio e os grifos sio da
pesquisadora.
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O que se pode concluir a respeito do ator Carlos Moreno é gque, vindo de
um grupo surgido a margem do mercado estabelecido de espetaculos teatrais;
tendo se formado fora das escolas tradicionais de artes cénicas; tendo penetrado
nesse ramo pela porta da estética teatral, isto é, pelo que compde o visual do
espetaculo teatral (cenografia, figurino, objetos cénicos); tendo desenvolvido
(mediado por sua formacgéo intelectual) o gosto pelos espetaculos mambembes,
popularescos e pelo residuo desse estilo na indastria cultural (chanchadas, filmes
B, novelas); tendo optado (como membro do grupo) pela comédia como género,
pode-se afirmar que como Garoto Bombril incorporou em sua atuacdo essa
energia residual que permanece nesses tipos de espetaculos, ndo importa se no
circo, no teatro, na televisdo ou no cinema. Desde os tempos do grupo Pod
Minoga, cultivou e deixou fluir essa energia e “0s prazeres tdo irreprimivelmente
ativos” de que fala Raymond Williams. Mas essa incorporacio se deu de maneira
consciente, elaborada, o que resultou numa espécie de parodia das situacdes e

de seus protagonistas.

Como ja foi explicitado no capitulo |, € importante observar a época em
questao (final dos anos 70). Naquele periodo, havia uma forte conjugacdo de
movimentos da sociedade que se contrapunham a ditadura e sua atuacdo
(repressdo politica, censura, perda dos direitos civis, etc.) empregando os meios
possiveis para isso. Dentro de uma espécie de consenso, que aglutinava grande
parte da sociedade civil, essa perspectiva se impunha a todo tipo de
manifestacdo cultural, num patrulhamento que correspondia & outra face da
mesma moeda. No entanto, aquela “energia irreprimivel” da cultura popular
continuava a escapar pelas brechas da vivéncia do dia-a-dia, através da musica,

do humor, da televisdo, mesmo sob a pecha de alienagéo.

Carlos Moreno, assim como os demais atores do grupo, deixavam claro
esse distanciamento critico com relacdo aquelas matrizes da cultura popular de
onde tiravam a inspiragdo, através do uso da metalinguagem (tratava-se de um

espetaculo dentro de um espetéculo); do exagero na indumentéria, nos objetos,
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nos cenarios, nos textos; e por uma certa ironia visual e gestual. No entanto,
pareciam querer apenas mostrar que aquelas situagdes tipicas da cultura popular
e da vivéncia das pessoas comuns eram muito engracadas se olhadas de fora,
por quem tivesse sélida bagagem intelectual. Havia um deboche nao agressivo
compartithado pelos espectadores que, como especialistas no assunto, se
divertiam muito. Especialistas, por terem aquela vivéncia em comum: festinhas
escolares, talentos musicais do grémio, apresentacbes amadoras de danca, efc.
bem como espetaculos populares. Era como se a encenagao (involuntariamente)
lembrasse a todos que aquelas manifestactes sempre existiram e continuariam a
existir, ndo importa sob que circunstéancias politicas e sociais. Os espetaculos
eram impactantes n8o sé pela coragem de falar daqueles temas “inécuos” ao
engajamento politico da época, como também pela maneira de fazé-lo, utilizando
a comicidade e uma cenografia muito marcada pela criatividade, pela abundancia
e pelo inusitado. E preciso enfatizar que o peso do aspecto visual nos
espetaculos era de tanta significancia quanto o texto, até porque O grupo se
originou do aprendizado da cenografia e dos figurinos. E foi tudo isso que,
somado a sua performance como ator e a seu physique du réle, tornou Carlos

Moreno tdo marcante.

Na publicidade, essa bagagem foi moldada para filmes comerciais de 30
segundos. Nesse caso, sua adaptabilidade para o meio televisao foi instantaneo,
exatamente porque trazia esse lado muito vivo da cultura popular e o
distanciamento critico despolitizado que permitia duas leituras: a primeira, mais
ingénua, do roteiro/esquete que de fato ele estava encenando, mediado pela
comicidade; e a segunda leitura, mais elaborada, propiciada pelos excessos na
interpretag&o, que deixava transparecer a ironia e a gozagdo. A criacao soube
aproveitar essa capacidade do ator de se manter rigorosamente no limite dessa
dupla atuagéo, de modo que uma leitura ndo invalidasse a outra. Tanto assim que
uma parte do publico s6 percebia a primeira leitura. Os que usufruiam também da

segunda leitura se divertiam dupiamente.
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Roberto Schwarz cita esse ator/personagem em Affos e baixos da
atualidade de Brecht, ensaio em que examina os termos-chave do pensamento
critico, para medir os estragos e os novos arranjos ditados pela experiéncia

contemporanea''? e sua apropriacdo pela midia:

Mais oportuno hoje € considerar as redefinicbes ocomidas em nossa
prépria sociedade, em que até segunda ordem o ponfo de vista da
mercadoria adquiniu uma primazia inédita.

E f4cil notar o uso que a publicidade tem feito dos resultados mais
sensacionais da arte de vanguarda, entre eles os recursos do afor
brechtiano. O ganho em infeligéncia representado pelo distanciamento,
concebido outrora para estimular a critica e liberar a escolha social,
troca de sinal sobre o novo fundo de consumismo generalizado,
ajudando, suponhamos, a promover uma marca de sapdleo. Vocés
estdo lembrados do excelente ator que faz a propaganda de televisdo
da palhinha Bom Bnl. O distanciamento ndo s6 deixou de distanciar,
corno pelo contrario vivifica e torna palatéavel a nossa semicapitulagéo, a
consciéncia de que entre as marcas concorrentes de sapdleo pode néo
haver grande diferenca, e de que no entanto nos realizamos
‘escolhendo’ '™

Como ja foi dito anteriormente, a publicidade se utiliza da arte e da ciéncia
verdadeiras como instrumental, num processo continuo, com grande voracidade,
para alimentar sua fome de novidade e despertar reactes na audiéncia. Esvazia o
sentido real dos procedimentos, das manifestagbes e dos objetos de modo a
restar apenas o pastiche, apenas para serem consumidos, desprovidos do
conteudo critico que estava na origem. De acordo com esse raciocinio, o tipo de
atuag&o do Garoto Bombril utilizaria o método critico do distanciamento, ndo para
despertar a consciéncia critica, mas para reproduzir a légica do mercado, a ordem
existente, para aperfeicoar a postura do consumidor diante das opcbes de
produtos na hora da decis&do de compra.

1z

*O que ¢ feito da cultura popular depois do colapso do desenvolvimentismo e sob o império da midia? O
que sobra da aura do engajamento 4 meia-luz néon do neoliberalismo, do lobby de si préprie? Que forca
estética pode ter o distanciamento brechtiano depois de sua absorgio pela publicidade onipresente?”
SCHWARZ, Roberto. Seqiiéncias Brasileiras. S3¢6 Paulo, Cia. das Letras, 1999. Extraido da apresentagio.
2 Op.cit. p. 130
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O PERSONAGEM

1. No imaginéario da TV

O fato de Carlos Moreno ser um ator desconhecido do grande publico permitiu
ao personagem atingir niveis maiores de credibilidade: sua imagem ndo estava
associada a nenhum outro personagem de ficcdo nem a outro tipo de participacao
na TV, de modo que pdde ser totaimente preenchida com o perfii do Garoto
Bombril, sem encontrar resquicios na memoria do telespectador. Renata Paliotini,

especialista em televiséo, define essa apropriacio:

Como emn qualquer situagdo dramatica, o talento, a personalidade — e
na TV, a aparéncia fisica do ator — determinam o personagem.
Conferem a ele, muitas vezes, condicbes de existéncia; o personagem
exist;'ﬁ’ se o ator der a ele seu sangue, sua came; Caso contrario,
néo.

O talento do ator e a concepg¢do do comercial criaram um personagem forte,
destacado do padréo normal para comerciais, como ja foi exposto no capitulo | e
il. Com o tempo, transcendendo sua func@o de origem, o Garofo Bombril passou
a fazer parte da galeria de personagens da televis3o propriamente. Extrapolou ¢
ambito da publicidade e conseguiu habitar naquele espaco virtual gue constitui o
mundo televisivo para o telespectador. Sua figura traz uma expectativa a mais do
qgue ser um comercial de produto de limpeza: a de ser um esquete de humor.
Como ja foi exposto anteriormente, o comercial passou a ser um entretenimento
rapido dentro do que flui na TV. O publico, que ja conhece ou melhor re-conhece
o formato, guando vé& um comercial novo do Garoto Bombril, passa a concentrar
sua atencao no filme para ver a piada nova. Como & sempre igual e sempre

diferente, o publico interrompe o zapping porque ja sabe o que vira.

114 PALOTTINL Renata. Dramaturgia de Televisdo. Sio Paulo, Ed. Moderna, 1998. p.144.
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O personagem tem seu lugar na midia. Isso se comprovou quando o estilo
dos comerciais e do personagem foi usado como citagdo — no sentido artistico e
cultural do termo. Foi em 1988, quando a McCann-Erickson criou para seu cliente
Coca-Cola, um comercial imitando o de Confort, da Bombril. Nele, Marco Naninj
— ator que havia sido cogitado para representar o personagem no inicio — imita
0 Garoto Bombril desde o visual até a fala, com o objetivo de apresentar uma
mudanca de embalagem do refrigerante. O cenario, a bancada, todos os
elementos estavam presentes. Uma citagdo explicita, vinda de um dos maiores
anunciantes do mundo foi considerada como uma *homenagem’ ao personagem
que entdo comemorava 10 anos. Na verdade, a Coca-Cola nao autorizaria um
comercial se nao houvesse certeza da aceitacéo por parte do publico: a “férmuia”
do Garoto Bombril foi considerada Gtil para demonstrar as mudan¢as, ou ndo teria
sido utilizada.

O formato dos comerciais ndo tem nada do cinema: o Garoto Bombril &
pura TV. O proprio género garota/garoto propaganda sé existe na televisdo, so6
nesse meio ele € possivel. S&o varios os elementos da linguagem exclusivamente
televisiva que essa campanha possui, desde g ambientacdo, o texto, a
proximidade, a simplicidade, a intimidade, o enquadramento, a (suposta)

transmisséo ao vivo,

O fato dos comerciais parecerem ser veiculados ao vivo pode ser um dos
elementos-chave: a forca da TV ao vivo é incomparavel'™® Em primeiro lugar,
porque € uma caracteristica exclusiva, uma novidade técnica: nenhum outro meio
pode transmitir imagens ao vivo. Outros fatores respondem por esse poder da
televisdo ao vivo: ndo sofre suspeitas, por parte do publico, de manipulacdo da
imagem por edicdo; permite a ilusdo de realismo absoluto, da transmissdo em
tempo presente e aumenta a credibilidade da TV como instituicgo: tem a forca de
uma prova.

"* Argumentos fundamentados em SARLO, Beatriz. Cenas da vida pos-moderna. Intelectuais, arte e video-
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As lentes nunca sdo neutras: dramatizam ou suavizam a realidade,
enquadram, aproximam ou se djstanciam. Combina sons em off com as
imagens. Mesmo que os operadores das cdmeras ndo tenham
consciéncia disso, eles obedecem & estética do meio, & ideclogia. 1

O Garoto Bombril se apresenta, via de regra, “ao vivo’, falando
diretamente para o telespectador. Capitaliza para a marca (e o produto em
quest&o) toda a credibilidade de uma transmissdo em tempo real, sem suspeitas
de montagens e edicdes. De acordo com a estética e a ideologia do meio, ele é
“verdadeiro”, caracteristica que é reforgada por seu jeito e sua fala, com aspecto
de improvisado. E nisso se encontra também sua ‘magia®, no sentido da
mistificagéo que toda a publicidade engendra. Os comerciais se utilizam de uma
prerrogativa da televisdo/programacéo em espaco claramente delimitado para

publicidade, avangando no “insuspeito” caminho da TV ao vivo.

Apesar da aceleracdo que o tempo sofreu no fluxo da transmissao
televisiva, os comerciais da Bombril permaneceram com o mesmo ritmo, o mesmo
formato, indiferentes a “modernizagéo” das montagens de planos curtissimos e
multiplicidade de imagens, que imperam nas produgdes para TV, em funcdo até
mesmo de uma exigéncia do publico'”. Nesse caso, fica claro que as campanhas
da Bombril se inserem numa outra dimensdo que ndc é a de inebriar o
telespectador com imagens velocissimas e/ou belissimas. A dimens&o em que ele

atua é a da simulacdo de contato'™®

, da proximidade com o telespectador. Ele é
um personagem / apresentador que atua na esfera da familiaridade, do cotidiano
(como analisaremos adiante}. E por isso n&o precisa se “modernizar’, acelerar
seu ritmo. O formato ao vivo simulado em que ele se apresenta sem cortes e

portanto em tempo real, sincronico, da a sensacéo de que ele esta muito proximo,

cultura na Argenting. Op.cit.

" Em SARLO, Beatriz. Opus cit.

1" Em RAMOS, Jos¢ Mario Ortiz. Op.cit. Cap.Ii Os realizadores ¢ a atmosfera cultural moderna. pp. 91-
127.

"'® MARTIN-BARBEROQ, Jésus. Dos meios as mediagoes. Comunicagdo, cultura e hegemonia. Rio de
Janeirg, EQUFR], 1997,
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embora distante pela mediacdo da TV. Analisando as mediacdes de que a
televis&o se utiliza para criar proximidade com o publico, Martin-Barbero fornece
subsidios para a andlise:

A predominéncia do verbal (.} se inscreve na necessidade de
subordinar a 16gica visual & légica do contato, dado que é esta gue
articula o discurso felevisivo sobre o eixo da relagdo estreita e a
preeminéncia da palavra em culturas tdo fortemente orais.

Por retdrica do direto entendemos o dispositivo que organiza o espago
da televisdo sobre o eixo da proximidade e da magia de ver, por
OposiCa0 ao espago cinematografico dominado pefa distancia e pela
magica da imagem.

O espaco da felevisdo é dominado pela magia do ver por uma
proximidade construida mediante uma montagem que néo é expressiva,
e sim funcional, sustentada na base da ‘grava¢édo ao vivo”, real ou
simulada.{..)

Na televiséo, nada de rostos misteriosos ou encantadores demais; os
rostos da televisGo serdo proximos, amigaveis, nem fascinantes nem
vulgares. Proximidade dos personagens e dos aconfecimentos, um
discurso que familiariza tudo, toma “proximo” até o que houver de mais
remoto.(...) Um discurso que produz seus efeitos a partir da mesma
forma com que organiza as imagens: do jeito que permitir maior
transparéncia, ou seja, em termos de simplicidade, clareza e economia
narrativa.””

Pode-se também dizer que o comercial se enguadra num esquema de
seriado, onde uma estrutura, um tipo psicolégico e moral, um sistemz e uma
ordem de peripécias sempre se repetem. Esse é um elemento muito presente no
discurso da TV — meio que explora a repeticdo de estruturas conhecidas, por
uma questdo de viabilidade na produgfo industrial’®, e porque agrada ao

-

publico™. E um personagem como os de carfoons que tem sua histéria ja

Y12 Martin-Barbero. Op.cit. pp.294-295

%0 tema da producdo televisiva seriada foi analisado em profundidade no livro Telenovela. Histéria e
Produgdo — Parte I, de Jos¢ Mario Ortiz Ramos, Silvia H. Borelli ¢ Renato Ortiz, publicado em Sio Panig,
pela Brasiliense, em 1989.

#=ATV nfo ¢ como o folhetim. Ela faz como o folhetim: explora o prazer da repeticio de estruturas
conhecidas. A desordem do mundo real encontra um reordenamento, uma restanragio nas estruturas
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assimilada. Ao vé-lo, o publico ja sabe o que esperar dele, embora espere, dentro
do mesmo esquema, sempre algo diferente. E o esquete que se reproduz sempre.
Além do fato de facilitar a produgéo, o aprimoramento do estilo do ator, do redator
e do diretor de filmagem.

Os programas de variedades, humoristicos, infantis ou musicais
encontram na repeticdo serial uma tela fixa (como um roteiro de ferro)
sobre o qual o improviso tece a repetigdo com variacées.'?

Outro aspecto que reforca a caracteristica linguagem televisiva é a
utilizag@o de primeiros planos, com o personagem falando diretamente para a

camera. E o mesmo formato utilizado nos telejornais, nos programas de

variedades, nos comerciais classicos com apresentadores.

O recurso da citaggo também é utilizado largamente na televis3o. Ele da
ao telespectador o prazer de ser reconhecido como um especialista em TV, de ter

um laco cultural com o meio.

(...) A televisdo ndo enfrenta obsticulos culturais para realizar suas

operagbes auto-reflexivas. Também por isso a citagdo (que na literatura

ou na pintura sempre implica uma dificuldade de reconhecimento) pode

ser utilizada pela televisdo sem problemas: todos os espectadores

habituados a televisdo estdo, em teoria, aptos a reconhecer citaces

que ela apresenta. (...) A culmindncia da citagdo é a parddia, hoje

usada como recurso fundamental da comicidade televisiva,™™

Em publicidade, a citacdo é também utilizada, mas com menor fregiiéncia.
Entretanto, tem sido um dos tracos mais marcantes dessas campanhas dos
produtos Bombril, assim como a parédia — recurso basico de programas

humoristicos.

A TV tem forte ligagéc com o publico porque ninguém entende mais de

TV do gue ele, e vice-versa. Depois de anos de aprendizado, o publico € o melhor

repetidas, produz uma suave felicidade”. (SARLO, op.cit. p.63)
22 SARLO, Beatriz. Op.cit. p. 65.
* Idem. p. 91
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intérprete da TV por que tem intimidade com sua linguagem, seu formato, tendo
introjetado seus mecanismos. Numa espécie de iluso de reciprocidade, o publico
fala dos assuntos da TV, inclusive de bastidor, como conhecedor, especialista.
Dai a forga dos indices de audiéncia para o mercado audiovisual: ou agrada ao
publico (ou seja, se integra na ideologia e na estética televisivas) ou sai do ar.
Pelo proprio esquema de comercializacdo do tempc e dependéncia da
publicidade, minorias seletivas nunca foram a vocagdo da televisdo,
principaimente as de sinal aberto. No caso dos comerciais da Bombril, 0 esquete
publicitério se enquadra no esquema da TV, e o ator/personagem propicia essa

ilus&o de reciprocidade com o piblico.

No ambito da ficcgo, no imaginario televisivo, ele € bem “humano” fragil,
de aparéncia comum, sem as qualidades dos galds. Com isso, a campanha
reforgou a crenca (ou ilus&o) de que “qualquer um de nés” pode, potenciaimente,
estar na TV . Essa crenca existe na medida em que a TV atua através do que
Beatriz Sarlo denomina de Cultura do Espelho, espago mitico e proximo onde

24
todos se reconhecem '

‘Em algumas horas do dia ou da noite, milhdes de pessoas estio vendo
televisdo na mesma cidade ou no mesmo pais. Isso gera algo mais do
que pontos de audiéncia. Gera, sem davida, um sisterna retérico cujas
figuras passam para o discurso cotidiano: se a televisdo fala como nés,
nos também falamos como a televisdo.

{..) Os clichés da televisdo passam como contra-senhas & lingua
cotidiana, na qual muitas vezes a propria TV vai busca-los, para em
seguida devolvé-los sob uma forma generalizada.

(...)A sociedade vive em estado de televisdo™
Como ja foi dito, o personagem tem sua histéria na midia e suas

caracteristicas bem marcadas. Quando o esquete publicitario do Garoto Bombril

perde um dos elementos — qualquer um — ele perde forga junto ao publico e o

"#SARLO. Beatriz. Op.Cit. p. 82
%50p.Cit. p. 80-81.
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efeito se quebra. Em 1997, o personagem foi utilizado em campanha promocional
da esponja Bom Bril, com aparicbes no programa dominical de auditério
Domingédo do Faustdo (Rede Globo), sob orientac&o da agéncia ST Publicidade.
Fora da composicdo que sempre foi seu ambiente, o Garofo Bombril ficou
apagado, fragilizado enquanto personagem de televisdo. Outra experiéncia desse
tipo aconteceu em junho de 2000, quando outra agéncia, a Motivare, foi
encarregada de desenvolver uma campanha promocional de toda a linha de
produtos Bombril, inclusive com distribuicdo de prémios. Os sorieios foram
realizados no programa de auditorio Hebe (SBT). Exposto ao improviso real, fora
de sua ambientagcdo, o ator/personagem fez aparigbes semanais, realizando
comerciais ao vivo, inclusive com comentérios paralelos da apresentadora,
perdendo muito de sua for¢a ariginal.

Esses episodios confirmam o que ja foi dito anteriormente: para que a
comunicacdc tdo forte se estabelega, € preciso 0 uso do tom intimista, a
linguagem sutil, a valorizag@o do texto, a interpretagio nio agressiva, o formato
cénico, o0 enquadramento fixo, o texto estudado e o tempo exiguo. O Garoto
Bombril sé& obtém resultados eficientes quando estd num comercial, fiimado a
partir de um texto que reforce sua empatia e dé espago para o gestual do ator.
Em outras palavras: ele sO acontece quando segue os canones de sua prépria
“‘ideologia” enquanto esquete publicitéricftelevisivo j& consagrado e assimilado

peio publico de televis&o.

(..) a camera, o som, 0s recursos préprios de TV determinam e
modificam a criagdo do personagem. Q personagem é aquilo que o
dramaturgo criou no papel, mais os cenarios que © circundam, as
roupas que veste, 0 penteado criado para ele, as luzes que o iluminam,

as cores pelas quais se optou, todos signos a serem lidos e decifrados
pelo espectador,'®

O Garoto Bombril jé foi utilizado em campanhas de utilidade publica ou

benemeréncia. Entre campanhas de vacinacdo infantil, Feira da Bondade e

1% PALOTTINI Renata . Op.cit. p.145.
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outros, atuou em cerca de 17 filmes extra-Bombril, ao iongo dos anos. Haveria
possibilidade desse personagem anunciar, com sucesso, outro produto, outra
marca? Em 1997, respondendo a essa questdo, o publicitario Olivetto nao

considerava essa hipdtese:

Ele ¢ muito a mégica dessa somatéria (...) Sem qualquer um desses
elementos, eu tenho muita duvida que pudesse dar tdo cerfo. Eu acho
que sem dtvida nenhuma continuaria sendo um 6timo personagem de
propaganda, mas ndo sei se teria a mesma forga, até porque ele
nasceria com uma heranga ja tdo grande... E principalmente se vocé
imaginar um povo que é nostélgico, que gera comparativos, uma série
de coisas..... a possibilidade desses dois elementos trabalharem contra
seria muito grande. O pessoal inia dizer: “Ah, ndo. Ele era mais fegal
quando era da Bombnl”. Ou entéo: “antigamente era mais bacana” .'*

Como ja foi dito, mesmo tendo atuado em diversas producfes teatrais no
Rio de Janeiro e em S&o Paulo, Carlinhos passou a ser conhecido como o Garofo
Bombril, tanto pelo publico, gquanto pela imprensa. Acabou sendo “tfragado” pela

midia mais poderosa, que ofuscou seu trabalho no teatro.

O ator, dissociado do personagem, praticamente néo existe para o publico
de televis@o. Mesmo participando, em épocas distintas, de alguns programas na
TV, ele & mais lembrado como Garoto Bombril. Carlos Moreno j& se incomodou

mais com essa situagdo. Em entrevista recente, ele pondera:

A situag8do ndo mudou. O que mudou foi minha maneira de encarar
isso. Eu resolvi que ndo adiantava lutar contra uma coisa que é 6bvia.
Quer dizer, & uma imagem muito forte, e é veiculada para o Brasil
inteiro pela midia mais poderosa que é a televisdo. Entdo, mesmo que
eu continue a fazer todas as coisas — e eu continuei a fazer cenério,
figurino, a trabalhar como ator — mesmo que eu fagca uma peca de
muito sucesso (com boas criticas e tal como geralmente foram as pecas
que eu fiz, gragas a Deus), mas ndo adianta que néo vai ter a mesma
forca da TV, de jeito nenhum. Agora, parei de sofrer. {...) Acho que é
parte do amadurecimento pessoal. Entdo acho que é desfrutar, sabe,
ficar com o bbnus e ndo s6 ficar com o 6nus do personagem. Tentar

*“’Entrevista exclusiva de W.Olivetto 4 pesquisadora, realizada em Sdo Paulo, em set./97.
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desfrutar dessa situagdo, desse contrato que esse personagem me
oferece.'?®

No ambito da TV, ator e personagem se fundiram, até porque Carlos
Moreno vive intensamente esse papel na televisdo, ha duas décadas. Ha
comerciais em que, contracenando com outros personagens, o Garoto Bombril é
chamado de “Carlinhos”, fato que n&o surpreendeu a ninguém, nem foi
comentado pelo proprio ator, nas entrevistas para este trabalho. Renata Pallotini

aborda essa questao:

“O grande pablico esté interessado no ator, que é, para os desavisados,
intérprete e autor do que esta sendo dito. O personagem se confunde
com o interprete; o personagem cobra sua vida e realidade por meio da
personalidade do intérprete — e vice-versa.

(..) Pelo menos nesse momento da histéria, quando se langa o olhar
sobre a televisdo brasileira, que €, afinal, a que mais conhecemos, ¢
império do ator continua inabalével, seja para o bem ou para o mal. Os
grandes idolos da televiséo s&o intérpretes de ficgdo, bem mais do que
os cantores, os locutores, os showmen. (..) Em se tratando de ficgéo
televisiva, a ingeréncia do ator e do seu carisma parece cada vez maior

e mals poderosa, até o ponto de fundir e confundir com o©
personagem’™”.

Ele tem lugar permanente no imaginario do pablico de televisdo. Nem a
questdo da idade do ator e as conseqlentes mudangas fisicas diminuiram a forca
do personagem Garofo Bombril.

Sua imagem € reforcada pelos préprios comerciais ou — como vem
acontecendo desde 1998 — por anincios de revista. Mesmo durante o periodo
em que apareceu apenas em anuncios variados, a impressio que causava era a
de que ele estava na TV, de que cada anuncio era parte de uma campanha. Os
anuncios atuaram como mantenedores de sua presenca no ar, como um reforco
para filmes comerciais que na verdade nem sempre existiram: alguns poucos

ternas dos anancios foram realmente produzidos em filme e levados ao ar.

"“*Entrevista exclusiva de Carlos Moreno & pesquisadora, realizada em Sio Paulo, em set /97,
122 PALOTTINI, Renata. Dramaturgia de Televisdo. Sdo Paulo, Ed. Moderna, 1998, pp.139/141
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Em seu livro sobre a producgéo industrial e cultural da telenovela, Renato
Ortiz, José Mario Ortiz Ramos e Silvia Borelli afirmam :

O que caracteniza o star sistem é a énfase na personalfidade dos que
dele participam. Existe todo um aparato de legitimagbes paralelas
(revistas, Amiga, Contigo efc.) que tem por objetivo pessoalizar ao
maximo um artista, esmiucar sua vida privada, revelando-a para o
publico na sua intimidade. Como a inddstria culfural opera através do
mecanismo de identificacéo, o ator é mais do que uma pessoa, ele é
um personagem de determinada novela, sendo amado ou odiado pelo
publico. Para isso ele tem que ser ‘uno’, ‘indivisivel’ (...). E impossivel
conceber o wuniverso do estrelato através da categoria de
despersonalizagdo. Ele é justamente o seu contrario. No mundo das
grandes estrelas ndo s6 os nomes tém que ser reconhecidos, mas os
tiques pessoais, as preferéncias individuais. " %

Carlos Moreno participa pouco do aparato do star sistemr de
temperamento introvertido e muito discreto com relagdo a sua vida particular, ndo
permitiu que sua intimidade fosse esmiugada pela imprensa. A maioria dos
artigos de jornais e revistas sobre ele, ao longo desses anos, trata do
personagem, do processo de criagdo, do sucesso, e de fatos que dizem respeito a
campanha. Em resumo, o que ocorre € um processo de intensa fusdo
personagem/ator. No imaginario televisivo, o Garoto Bombril é o “real’, aquele
que representa outros personagens, parodia pessoas, se traveste de crianca,
velho, mulher. Como ele ndo participa do star sistem, o publico ndo conhece a
vida real de Carlos Moreno, ser humano. Assim, essa conjuntura levou a crer que
0 “ser humano ator” era o Garofo Bombri. Tanto assim que parte dos
telespectadores acredita que € ele mesmo quem faz os comerciais. Numa das
raras manifestacdes publicas de Carlos Moreno ele mesmo'™', o ator confirma a

existéncia desses mitos através de sua preocupacio em negé-los:

O Garoto Bom Bril deixou de ser garoto faz tempo. Desde a timidez
constrangedora dos primeiros filmes, (...) o personagem criou vida
propria e foi ficando cada vez mais expansivo, a ponto de, nos ditimos
anos, se permitir posar para todas as fotos deste livro, algumas até bem

*Opus cit. PP, 180,181.
¥ Soy Contra...capas de revista. Op.cit. p.
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‘ousadas”. Mas é sempre ele quem estd 14, com seus indefectiveis
6culos para comprovar. Eu sou ator, Ndo “sou” o Garoto Bom Bril,
nunca vivi uma crise de identidade, apesar de emprestar para ele
meu corpo, minha voz e até mesmo meu nome. (...) E, ao contrério do
que muita gente pensa, eu néo faco tudo sozinho. '

Existe um processo claro de despersonificagio do ator e personificacéo
da marca, como serg abordado a seguir.

2. A personificacdo da marca (simbiose ator/personagem/marca)

Pesquisas periodicamente realizadas junto ao segmento de mercado que
constituia (e constitui ainda hoje) o pdblico alvo da Bombril, além de expressarem
indices altos de memorizacéo (recall) e fixacdo da mensagem, apontavam para o
fato de que a marca estava profundamente ligada & imagem do Garoto Bombril.
Exemplo desse resultado pode ser encontrado no Relatério de Pesquisa Imagem
Bombril de julho de 1987 ™. A pesquisa buscava saber “(..) se o personagem
Carlos Moreno continuara sendo elemento de identificacdo do publico-alvo da
Bombril e consequentemente transferindo essa identidade para os produtos da

companhia” obteve resposta positiva a essa questéo.

E importante observar que a simbiose entre ator e personagem ja é um
consenso estabelecido a priori, téo significativamente, que da o nome do ator ao
personagem, conforme a citagdo acima {“oc personagem Carlos Moreno” ao invés
de “o ator Carlos Moreno”). Nesse ponto, é importante observar que a questio
gira em torno do ator/personagem e seu papel de representante da empresa. Em

outras palavras, em que medida ele representa a marca Bombril.

O que ja foi exposto anteriormente sobre esse caso do Garoto Bombril —

o desenvolvimento do esquete publicitério, a ousadia dos temas e a duragéo longa

32 1dem, p.168. O grifo ¢ da pesquisadora.
133 Pesquisa qualitativa, que se utiliza da técnica de discussdo em grupo de 8 a 10 pessoas, com moderador.
Preparada com exclusividade para Bombril S/A pela Interscience, S3o Paulo, julho de 1987,



122

— 50 foi possivel por um motivo: a personificacdo da marca. E esse fendmeno s6
pode acontecer porque, como vimos acima, ator e personagem s3o uma sb
pessoa. Nisso esté a forga dele como personagem de televisdo. Essa “crencga” é
compartilhada inclusive entre os proprios profissionais envolvidos. Por causa
disso, o personagem ¢ ficc&o e “realidade”. Mesmo gquando ele representa outros
personagens, deixa sempre claro que € ele, ou pela presenca do mesmo formato
cénico (bancada, enquadramento, éculos) ou por algum sinal de cumplicidade que
dirige ao telespectador, revelando ser ele por tras do disfarce (piscadinha, fala
dirigida a camera, etc.). Apesar de ser comercial, da impress&o de que & sempre
um improviso, uma coisa natural, fora daquele mundo superproduzido dos
comerciais. Ele representa uma pessoa comum que fala diretamente ao
telespectador. Ele aparenta ser igual ao telespectador, e isso incrementa sua
forga. Ha uma grande identificac@o. Tanto é que, como foi dito anteriormente,

grande parte do publico acredita que é ele mesmo quem faz o comercial.

Essa personificaggo se da nesse ambiente de pseudo-realidade, em que a
realidade € ele (pessoa/personagem) que revela os truques da publicidade,
desconstruindo os chavbes. Além disso, fala de temas da vida real, do cotidiano,

do universo das pessoas comuns. E, ainda, faz comédia.

O arriscado jogo de se fransformar o comercial tradicional em
entretenimento (esquete publicitario) poderia ter levado a campanha a cair no
caso tao comum da dissociac&o do produto com a tematica cdmica: a publicidade
que se torna muito popular pelo enredo humoristico, mas que néo fixa o nome do
anunciante. No caso das campanhas com o Garofo Bombril, isso ndo ocorreu, o
que mais uma vez comprova que o Garofo Bombril Carlos Mareno se tornou o
sindnimo da marca. Francisco Serralvo, analisando os fundamentos do processo

de lealdade as marcas, explicita:

Os valores agregados a uma marca séo divididos em imagem,
personalidade e representagSes visuais. (...) As marcas, quando bem
construidas, tém a capacidade de expressar sentimentos e estabelecer
relacionamentos de grau afetivo com os consurnidores. (...) E possivel
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identificar fatores que evidenciam fortes lagos emocionais no plano das
escolhas das marcas.”™*

C que se pode esperar, entdo, no caso de uma marca personificada?
Para o publico de televisdo, ele é a Bombril. Portanto, pode ser utilizado em
qualquer situagdo — parodias, pastiches, etc. — que a marca estard sendo
lembrada, automaticamente. O ator transfere seus atributos humanos ndo sé ao
personagem como também & marca (mercadoria), configurando o que Marx
conceituou como fetichismo da mercadoria: uma invers&o do sujeito em objeto,
personificando coisas e objetificando pessoas, em funcdo da dissociagdo entre
relagGes de producao e relagdes de mercado, na sociedade capitalista. Além dele
“ser’ a marca, ele trata os produtos que apresenta em sua bancada de garoto
propaganda como “pessoas”. fala com eles, canta para eles, fica feliz em estar ao
seu lado, transferindo uma carga afetiva muito grande aos produtos. Ele agrega a
marca suas caracteristicas de "honestidade, “sinceridade’, “lealdade”. Marilena

Chaui analisa o tema do fetichismo na publicidade de maneira radical:

(...} ndo & apenas como reforgo de papéis ou de “identidades sexuais”
que o anuncio funciona. Dissemos haver uma transferéncia das
qualidades ou atnbutos, que se supbe pertencerem 3 “esséncia” do
anunciante, para os objetos anunciados. Essa iransferéncia, decorrente
da propria natureza do desejo (ser objefo do desejo alheio} ndo apenas
torna impossivel distinguir gente e coisa (pois a coisa passa a ter
qualidades e atributos humanos, ndo sendo casual, por exemplo o
‘namoro” da margarina e do péo), mas ainda deserotiza as pessoas e
erotiza os objetos.

(.) Mas ndo e s6 isto. A propaganda produz uma contradicdo
insuperavel. nossa sociedade condena como pecado, vicio e crime a
sexualidade chamada fetichista (desejo e prazer sexual através de
alguns objetos). (...) Ora, a propaganda transforma em ideal social
aquilc mesmo que a moral repressiva condena pois a transferéncia das
qualidades humanas aos objetos é prépria do fetichismo. Moralista, a
propaganda nos induz ao proibido-consentido porque dé lucro. Explora,
portanto, as profundezas do corpo e da alma.’™

*** SERRALVO, Francisco Anténio. Influéncia das marcas na Jormacdo cultural dos usos ¢ costumes.
Op.cit. p.150.
** CHAUI, Marilena. Repressdo sexual essa nossa (des)conhecida. Op.cit. p.16].
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Nos comerciais, o Garoto Bombril leva a concorréncia para esse campo,
derrubando-a com o poder de sua afetividade e credibilidade. A forca da empatia
do Garoto Bombril junto ao piblico é a mesma da marca, j@ que ele e a marca
estéo associados num mesmo ser ficcional.

Esse ser *hibrido” adquiriu um valor muito alto para a empresa em funcéo
de sua credibilidade como porta-voz.'* Um fato que corrobora esse argumento é o
episodio da campanha publicitaria de Assoian, concorrente da esponja Bombril.
Fabricada pela empresa Arisco, Assolan respondia, em 1998, por 66% do
mercado de esponja de 1& de ago'. Os comerciais criados por Neil Ferreira —
um dos publicitarios mais valorizados dos anos 70 — partiam para um ataque
direto, n@o a marca Bombril, mas ao personagem. Nos filmes. uma garota-
propaganda jovem, num cendrio parecido com o dos comerciais da Bomobrii,
imitava e debochava do personagem, duvidava de sua masculinidade e convidava
a dona de casa a pagar menos por sua marca, levantando suspeitas de que a da
Bombril era mais cara por causa do custo do ator/personagem.’® Em trés
ocasides (duas em 97 e uma em 98) a Bombril apelou ao CONAR, para solicitar a
suspenséo dos filmes produzidos pela house agency da Arisco, no que acabou
sendo atendida. Em reportagem, Neil Ferreira afirmava:

‘As farpas sdo destinadas ao personagem, n&do ac ator. Carlos
Moreno, como brilhante artista que é, merece da Assolan e de nés fodo

o respeito e admiragdo por sua impecével carreira nos comerciais e nos
palcosu-139

¢ Segundo pesquisa realizada pela revista americana Advertising Age, o Brasil ¢ o tnico pais do mundo
onde uma marca conseguiu ser mais lembrada que a da Coca-Cola: essa marca ¢ Bom Bril. Fomte: Soy
Contra...capas de revistas. op.cit. p.90

**" Dados do Instituo Nielsen, para o bimestre maio/junho de 98,

¥ Ver na cronologia da campanha, 1o final do capitulo, nos anos de 1997 e 1998.

'** AUGUSTO, Regina. “Assolan fora do ar”. Meio & Mensagem, Ano XX, n° 819, 03.08.98, p.7.
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Na verdade, os ataques foram dirigidos ao afor/personagem/marca,
elementos indissociaveis nos esquetes publicitérios da Bombril, fato que nao

passou despercebido ao criador da campanha concorrente’ .

3. A penetracdo no espaco da cotidianidade

Beatriz Sarlo destaca as operacbes aufo-reflexivas como condicdo
intrinseca para a manutencéo da proximidade da televisdo com o publico:

A televis@o nos quer do seu lado. A auto-reflexividade (...) opera na
televisdo como uma marca de proximidade que forna possivel o jogo de
cumplicidades entre a televisdo e seu publico. De todos os discursos

gue circulam numa sociedade, o da televisdo produz o efeito de maior
familiaridade. ™

O comercial — assim como a programaco basica de TV — se utiliza de
dispositivos que pertencem a um cotidiano familiar, o espaco das relacbes e
vivéncias mais primordiais da esfera privada, onde o aparelho tem seu lugar.”
Barbero analisa a cofidianidade familiar (lugar social da mediacdo) que, ao lado
da temporalidade social (tempo fragmentado) e da competéncia cultural (a TV
atuando por seus géneros), seriam “lugares dos quais provém as construgdes que
delimitam e configuram a materialidade social e a expressividade cultural da

televisao”.

140 Mas que nfo foi levado em conta pelo CONAR: no processo n.° 103-98, constante dos acérdios do 2°
semestre/98 do CONAR: “Autor acusa o amincio de pligio, denegrimento do personagem Garoto Bombril ¢
do proprio produto, informagdo falsa sobre diferencas de preco ¢ concorréncia desleal em filme para o
produto Assolan. O relator desconsiderou as acusacbes de pligio ¢ de denegrimento de imagem do
personagem, mas entendeu que expressdes contidas no filme por exemplo "agora imagine o quanto aquela
esponja de ago garfou da senhora em todos esses anos” - denigrem a imagem do produto Bombril. O voto do
relator, pela sustagdo da peca, foi acolhido por unanimidade. A Cimara copsideroa que ¢ anincio "é
essencialmente antiético quando se utilizou da palavra 'garfow’, que atinge ¢ denigre a imagem do
concorrente”. Autor: Bombril — Cirio; Objeto: antincio em TV "Concorréncia Assolan”; Responsavel: Arisco
Industrial: Relator; Carlos Chiesa.

1! SARLO, Beatriz. Op.cit.p 91.
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Mattelart, tratando da autonomia do consumidor/espectador em construir

ou fabricar um estilo proprio, e das correntes que estudam a recepgao, afirma:

O ponto de partida dessa nova teoria critica das utilizagdes sociais é,
antes de tudo, uma posicdo em face da idéia e realidade da ordem e do
controfe. Tendo como corolano a idéia de que essa ordem, estatal e
mercantilista, e suas muitiplas redes, pode ser desviada e
contornada pelos usuérios e que n&o existe Consumo passivo.

O novo pensamento critico sobre as utilizagbes e usudrios remete,
portanto, imemediavelmente para uma concepcdo dos poderes e
contrapoderes. As préaticas sociais sdo feitas nédo sé de dispositivos
que produzem controle e obrigagbes, e fabricam adesdo e
conformidade, mas também dessas asticias discretas, taticas
inesgotaveis, desses desvios e evitamentos sulis, dessas
improvisagbes e investidas furtivas, dessas utilizag6es imprevisiveis
que preservam, mesmo na submissdo, a inextirpavel liberdade do
homem vulgar, “homem sem qualidades”, “her6i comum”,
enquanto alvo de todas as tentativas de domesticacdo.””

O personagem poderia estar penetrando quase sem barreiras nesse lado
do publico, ou seja, de resisténcia e preservagéo de um espaco de autonomia, de
liberdade. Pode-se afirmar que o personagem se torna ainda mais potente porque
aparenta cumplicidade nesse espaco onde ha um certo ceticismo por parte do
publico com relag&o a publicidade. Ele seria um representante desse “lado” do
publico, seria “um de nés” na TV, agindo como aliado nesse jogo de “investidas
furtivas” de “astlcias discretas” e taticas de desvios e evitamentos sutis, que
todos sabem existir, mas que os meios de comunicacdo e principalmente a
publicidade n&o deixam transparecer. Ele penetrou no imagindrio representando,
em parte, esse lado do homem comum que, mesmo na submissdo, mantém sua
liberdade ainda que seja na escolha de um produto ou de um modo de consumir.

Ai se encontra a forga do personagem. Por isso o Garofo Bombril obtém uma
credibilidade t&o alta junto ao publico aivo.

2 MARTIN-BARBERO, Jésus. Op.cit. pp.291-299. (p. 292)
"> MATTELART, Armand. Comunicagdo-mundo. Petrépolis, Vozes, 1994.p285. Os destaques sdo da
pesquisadora,
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A televisdo recorre a dois intermedidrios fundamentais: um personagem
retirado do espetéculo popular, o animador ou apresentador, e um certo
tom que fomece o clima exigido, coloquial. {..) O apresentador-
animador (..) mais do que um transmissor de informagbes, é na
verdade um interlocutor, ou melhor, aguele que interpela a familia
convertendo-a em seu interfocutor. Dai seu tom coloquial e a simulacédo
?ﬁ um didlogo que nédo se restringe a urmn arremedo do clima “familiar’.

Talvez sua forga esteja muito mais nessa quebra de barreiras, nessa
postura de aliado, do que no fato de utilizar o humor. A presenca forte da
comicidade pode ter contribuido para dissimular a forca que ele efetivamente
representa, ficando tudo por conta da sorte de ter encontrado um ator excelente,
um redator/criador excepcional, um diretor de filmagem de alta sensibilidade, uma
empresa de produtos de consumo em massa com recursos para bancar as
campanhas, as pesquisas, as “ousadias’.

Nessa linha de raciocinio, o caso das campanhas do concorrente de Bom
Bril, a esponja Assolan € um fato muito relevante para ilustrar esse estudo, porque
n&o se trata de uma agéo comum entre concorrentes, mas de um ataque direto ao
personagem e a publicidade em si. Partindo de um profissional de criacdo muito
experiente — como € Neil Ferreira — e apoiado por uma inddstria também
experiente na midia, emergente e poderosa do ponto de vista financeiro — como &
a Arisco — pode-se deduzir que foi estudada a estratégia de atague ao
personagem'®. E provavel que tenham realizado pesquisas junto a grupos de
mutheres para analisar o consumo de esponjas de |a de aco, para estabelecer o
rumo a tomar na campanha publicitaria. E provavel também que o personagem
tenha aparecido como diferencial entre os produtos — j& que sua imagem é

profundamente arraigada & marca, como comprovado nas pesquisas
encomendadas pela Bombril, em diversas ocasites.

1 MARTIN-BARBERQ, Jésus. Op.cit. p.294.

'* Apesar de diversas tentativas, ndo foi possivel obter informagdes por parie da empresa Arisco ou de sua
agéncia.
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No entanto, n&o se preocuparam com o aspecto da recep¢éo, no sentido
que lhe deu Michel de Certeau’® a necessidade de estudar as praticas
cotidianas do ponto de vista da reapropriagdo que o usuério faz das informacdes
difundidas pelos meios de comunicacdo. Em outras palavras, buscandc as
maneiras do publico consumidor de refazer, de reelaborar, de criar um estilo
proprio na sua vivéncia real do dia a dia. Essa foi a falha dos comerciais de
Assolan.  tornou-se tremendamente antipatico ao atacar o Garoto Bombril
justamente por sua “fraqueza” como figura humana (idade, aparéncia comum,
gestual delicado), um dos fatores responsaveis por sua aceitagdo e pelo
sentimento de afetividade que desperta.

Mas o personagem aparece como aliado do publico ndo s6 por espelhar a
categoria do "homem sem qualidades”. Ele & uma espécie de pessoa da familia,
embora em outra dimens&o, que colabora com o receptor no processo de
retrabalhar a informacéo comercial: d& dicas para economizar, sai da cena
principal — onde & outro personagem, ou estd cantando, etc. — para confidenciar
informagdes que ajudam no dia a dia, no processo de reelaboragéo e nas atitudes
que as pessoas venham a tomar. Faz mais: revela o processo de producio dos
filmes comerciais e seus truques, algumas vezes de maneira explicita, ensinando
a ndo acreditar em tudo que a publicidade mostra.

*CERTEAU, Michel de. 4 invengdo do cotidiano. Petrépolis, Vozes, 1994
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Ele se mostra um aliado da dona de casa e faz a ligacdo afetiva delas com o produto de uma
maneira forte. O ator/personagem penetra em instancias além da esfera da publicidade. Fotos:

comercial de desinfetante em que ele mostra o concorrente. Fonte: arquivo pesscal de Carlos
Moreno. 1991.
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E no modo de agir da consumidora (ja que ele se dirige explicitamente a
mulher) que o personagem interfere. Ela acredita nele, ndo por ser engracado,
simples, ou 0 que seja, mas porque ele € “um dos nossos”. O fato dele ser
divertido, fazer outros papeis nos comerciais, € s6 um acréscimo, um bdnus.
Tanto € que o propric ator comenta nas entrevistas que quando é abordado por
fas, ou quando conversa sobre o personagem, a maioria das pessoas afirma
gostar dos filmes em que ele imita personalidades da midia, ou a propria familia
ou mesmo tipos diferentes; mas que preferem aquele estilo do inicio: timido, de
terno, falando sem jeito. Foi o que mais marcou e o que serviu para lancar
diversos produtos, inclusive enfrentando marcas que dominavam o mercado ha

décadas.

Todos esses elementos confirmam que sua forca reside na
representatividade, em ser um aliado das mulheres na defesa contra a prépria
ilusdo do mundo da publicidade e do consumo. O personagem mostra o que
reaimente vale a pena, o que é para se acreditar. E ai ele faz a dupla “magica”
sem barreiras, penetra em outras instancias e realmente induz ao consumo dos
produtos anunciados, sejam bons ou ruins. Como a experiéncia de uso dos
produtos provavelmente deve ter sido positiva; como a esponja de 1a de aco
praticamente monopoliza o mercado ha anos, e portanto ja era utilizada muito
antes de surgir o Garofo Bombril, a espectadora confiou totalmente nos seus

argumentos.

Trata-se da sua penetrac8o em uma instancia que néo diz respeito &
publicidade — onde os agentes sociais, desarmados, confrontam informacdes

externas com & “realidade’ de cada um e articulam estratégias de acio (Certeau).

A variedade de temas que surgem nas diversas campanhas é bem fruto
da miscelanea de que € composto o dia-a-dia dos cidaddos: problemas de ordem
econdmica, financeira, politica, dos relacionamentos, do consumo, etc. Problemas
e fatos que atingem o cotidiano das pessoas que habitam esse pais. O Garofo

Bombril nao defende causas, nac se engaja, ou apresenta criticas: eie
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simplesmente articula fatos do ponto de vista da familia'”, ou seja, atua no
espago das mediagbes onde é possivel se articular taticas de acéo, onde se
confrontam a informacgéo externa, a realidade de cada um e as possibilidades de

atuacao.

Se a televisdo na América Latina ainda tem a familia como unidade
basica de audiéncia é pomue ela representa para a maionia das
pessoas a situacdo primordial de reconhecimento. £ ndo se pode
entender o modo especifico que a televisdo emprega para inferpelar a
familia semn interrogar a cofidianidade familiar enquanto lugar social de
uma interpelagdo fundamental para os setores populares. {...) A anéalise
critica da familia foi até agora incapaz de pensar a mediagdo social que
constitui. Ambito de conflitos e fortes tensbes, a cotidianidade familiar é
a0 mesmo tempo um dos poucos lugares onde os individuos se
confrontam como pessoas e onde encontram alguma possibilidade de
manifestar suas &nsias e frustragdes.™

Por isso ele fala de tudo: é alguém muito préximo, que pode dar
sugestbes de acéo para os membros daquela familia. Ele vai mudando de assunto
conforme muda o foco dos temas populares do momento. Ajuda a aglutinar
pensamentos, atitudes, sentimentos que ja estdo em curso, em processo. Ele
aglutina em seus comentarios o “espirito” da época, a mentalidade do momento. A
argucia do publicitario que cria seus esquetes esta em apreender da vida real

esses temas e, com rapidez, utiliza-los nos comerciais.

G espago do cotidiano tem sido fonte generosa de estudos cientificos.
Assim como Bourdieu, Michel de Certeau trata das praticas do dia-a-dia como
reveladoras da dominag&o. Mas onde Bourdieu vé a impossibilidade de reagir e a
opresséo instalada em todos os espacos do cotidiano (até no proprio corpo),

Certeau vé micro resisténcias: um espago de elaboracso de téficas ' e de uma

70 termo “familia” aqui nfio quer necessariamente dizer pai, mée e filhos. O termo & usado genericamente

para indicar o nucleo mais intimo do convivio social, onde as pessoas se articulam para sobreviver, despidas
de suas “mascaras”.

¥ Barbero, op.cit. p. 293.

" Certeau chama de fdtica “a agio calculada que ¢ determinada pela auséncia de um “préprio’ .(...) Nio tem
por lugar sendo o do outro. (...) Aproveita as ‘ocasides’.(...) E asticia. Em suma, a titica & a arte do
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“politica do agir’, levando em conta a inteligéncia e a inventividade do mais fraco.
Para Certeau, arfe e estifo s&o conceitos validos para compreender as praticas
{culturais) cotidianas dos consumidores, na medida em que as ordens
estabelecidas s&o ao mesmo tempo obedecidas e burladas. “Nas determinacées
da instituicBo se insinuam assim um estilo de trocas sociais, um estilo de
invencBes técnicas e um estilo de resisténcia moral” ™.

Certeau chega a comparar essa arte de se introduzir numa ordem
estabelecida com os elementos do chiste:

Mediante procedimentos que Freud precisa a respeifo do chiste,
combina elementos audaciosamente reunidos para insinuar o insight de
outra coisa na linguagem de um lugar e para afingir o destinatario.
Raios, relémpagos, fendas e achados no reticulado de um sisterna, as
maneiras de fazer dos consumidores sdo os equivalentes praticos dos
chistes.{...) Embora excluidas em principio do discurso cientifico, essas
“maneiras de falar’ fomecem & andlise “maneiras de fazer” ™'

A cumplicidade que o personagem/ator/marca conseguiu conquistar junto
ao publico, por suas caracteristicas j& analisadas, permite de certa maneira sua
penetragdo nesses espagos de micro-resiténcias, de microliberdades de que trata
Michel de Certeau, onde as pessoas “mobilizam recursos insuspeitos e deslocam
as fronteiras verdadeiras da dominag&o”. Por seu estifo, por sua arfe em lidar com
o mais forte {0 patrao, a empresa, a carestia, as mudancgas sociais, etc.) o Garoto

Bombril “ensing’, revela a forca desse “espaco” onde o consumidor cria suas

fraco.(...) E determinada pela auséncia de poder assim como a estratégia ¢ organizada pelo postulado de um
poder”. Op.cit.pp.100/101,

1% Certeau fala muitas vezes dessa inversdo e subversio pelos mais fracos (...) Sua nio-credulidade diante da
ordem dogmatica que as autoridades ¢ instituigbes querem sempre organizar, sua atengdio 4 liberdade interior
dos ndo-conformistas, mesmo reduzidos ac siléncio, que modificam ou desviam a verdade imposta, seu
respeito por toda a resisténcia, ainda que minima, e por toda forma de mobilidade aberta por essa resisténcia,
tudo isso di a Certeau a possibilidade de crer firmemente na liberdade gazeteira das praticas. Assim, é
natural que perceba microdiferencas onde tantos outros s6 véem obediéncia e uniformizagiio. E natural que
ele concentre a atencdo nos mimisculos espagos de jogo que taticas silenciosas e sutis ‘insinuam” (..) na
ordem imposta. Certeau resume sua posico em uma tirada que se deve levar a sério; “Sempre ¢ bom
recordar gque ndo s¢ devemn tomar os outros por idiotas”. GIARD, Luce de. “Apresentacio”, in CERTEAU,
Michel de. 4 invengdo do cotidiano. Op.cit. pp.18/20.

5T Op.cit.pp.101/103
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“taticas”, suas micro-rebeldias, seu livre arbitrio, sua micro-revanche contra o

sistema, nem que seja para escolher a marca do sabdo em pé.

O Garoto Bombril penetra nesses espacos — da cotidianidade familiar
(Barbero) onde sao urdidas as faticas de agfo (Certeau) — com a marca,
personificando-a. E o personagem/marca que estd ao lado das pessoas, no
nucleo familiar, comentando assuntos do cotidiano, mediados pela comicidade.
Nesse sentido, a tematica dos comerciais, quando atrelada a fatos da realidade,
n&o significa critica, mas uma atitude conformista. Elege elementos que afetam o
cotidiano, todos colocados no mesmo plano e com 0 mesmo peso. A atitude frente
a eles &, em geral, baseada no “jeitinho™: conselhos para driblar a inflagdo, a

carestia, para sobreviver, mantendo porém as aparéncias.

O personagem deixa de pertencer somente ao mundo da publicidade —
cujos codigos o publico ja conhece bem — para penetrar em outro espaco, onde a
confianga € a esséncia: como um membro da familia, ele penetra na intimidade,
ajuda e da dicas para tragar taticas de acdo, mas nao no sentido de resisténcia a
manipulacéo, e sim para vender um produto. Sera que na hora da compra, a
escolha dessa marca ndo estaria irresistivelmente além de uma decisdo normal
de consumo? Os atributos que a marca traz agregada ndo sdo da ordem do
status, da seguranca, da economia ou outros que a publicidade sempre apregoa,
mas por ela ter uma credibilidade muito acima do normal (para um produto ou

marca), advinda de outra instancia que néo a do universo do consumo.
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A titulo de encerramento, apresentaremos resumidamente as
consideragOes finais sobre as hipdteses da longevidade do personagem Garoto
Bombril . A questao colocada inicialmente — por que razéo ele permanece tantos
anos — pode ser respondida, num primeiro momento, com argumentos que a

analise do campo, do processo e do corpus suscitaram:

1. Do ponto de vista do campo da publicidade, a conjugacéo de uma série de
elementos: a proximidade da empresa anunciante com a midia, desde a
década de 40, facilitando a aceitacdo de campanhas ousadas; a escolha de
uma agéncia que se destacava por impor um novo padrdo de estética
publicitaria;, a época propicia para o tema das primeiras campanhas, a
experiéncia dos profissionais de producéo e criagéo em transformar o talento

em instrumento publicitério (Williams), em imagem de consumo.

2. Do ponto de vista do ator, adequacdc maxima e carisma. Em sua formacéo
profissional, ele ja flertava, de certa forma, com uma estética tropicalista, que
incorporava, positivamente, elementos da indUstria cultural; que mesclava
fronteiras entre o plano da arte e o do consumo; que tinha, como prioridade, a
imagem. Essa estetica, somada & capacidade de comunicaco do ator e seu
talento para o humor, possibilitaram uma adaptacéo perfeita a televisdo e 2
publicidade. {Ortiz Ramos). Além disso, o fato de que o ator nédo era conhecido
do grande publico facilitou sobremaneira a fusfo personagem/ator, e sua
aceitacédo.

3. Do ponto de vista do produto publicitaric, a facilidade de um formato
permanente — o comercial tipico do Garofo Bombril — com contelido sempre

modificado, permitiram que a audacia e o senso de oportunidade da agéncia
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criassem tematicas inusitadas, algumas chegando ao limite do anti-ético, no
campo da publicidade. E, paralelamente, fixando sua pOsicao nesse campo,
com a conquista de prémios e de reconhecimento, pelos pares. Todos esses
fatores contribuiram para criar o mito Garoto Bombril, cultivado através da
imprensa comum. A busca da legitimag@o da publicidade como produto cultural
€& uma constante, e nesse caso, exacerbada. No entanto, a penetracéo e a
forca do personagem junto ao pUblico é o que o legitima no papel de aliado e
defensor de quem decide as compras domésticas.

Do ponto de vista do publico, nas pesquisas realizadas pelas empresas, o
ator/personagem sempre se sai bem: sfo apontadas suas caracteristicas de
lealdade, sinceridade, afetividade. Além disso, suas qualidades de homem
comum (um de nds) tornam o personagem “real”. Por essa raz3o, boa parte do
publico acredita que é do préprio Carlos Moreno a autoria dos comerciais. A
comunicabilidade do ator/personagem atingem, entdo, outros patamares, acima
da receptividade normal para comerciais, inclusive comparados a outros que se

utilizam do género humoristico. Sua imagem esta associada a marca de modo
indelével.

Do ponto de vista do entretenimento, o poder da matriz cultural da
comicidade, como género ficcional, é grande. Portadora de energias
irreprimiveis da cultura popular ancestral (Williams), encontra, na televisdo, um
veiculo ideal. Como mediadora, desarma o publico, facilitando o caminho de
mensagens, inclusive publicitérias. Olivetto é um especialista no género; Carlos
Moreno, também. No caso analisado, pelas caracteristicas de serialidade e
longevidade, houve ainda uma diluico da fronteira entre entretenimento e
publicidade. Uma n&o se sobrepde a outra, mas formam, juntas, uma dinamica,
um outro género televisivo (Martin-Barbero), um produto hibrido: o esquete
publicitario, possibilitando um novo tipo de fruico para a gual o©

publico/consumidor desenvolveu uma competéncia especial.
UNICAMP

BIR ?‘gm CENTRAL
U CIRCULANT®
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6. Do ponto de vista da linguagem televisiva, essa campanha possui varios

elementos exclusivamente do meio, desde a ambientacio, a simplicidade, a
intimidade (familiaridade), a predominancia verbal criando a proximidade
(Martin-Barbero), o enquadramento, o estilo garota/garoto propaganda. E,
sobretudo, o fato dos comerciais parecerem ser ao vivo, capitalizando a alta
credibilidade desse tipo de transmissdo (Sarlo). Outros elementos da
programacao televisiva aparecem ainda na campanha, reforcando sua

caracteristica de esquete e seu lugar no imaginario da TV.

Mas, esses argumenios n&o respondem plenamente & questdo da

longevidade do comercial Garofo Bombril . Mesmo tendo sido pioneiro em criar

esse “espago” proprio no fluxo televisivo, o esquete Garofo Bombril poderia ser

muito utilizado por divertir 0 publico e ter eficacia comercial mas, ainda assim, ndo

teria a forca de sustentagdo por tanto tempo — 22 anos — diante de tantos

fatores contrarios a existéncia de um fendmeno desse tipo, a comegar pela

propria l6gica da publicidade como processo.

Ficou claro que a comicidade empregada no comercial Garoto Bombril é

parte da explicacio: ela é mediadora (perfeita) de um processo mais profundo,

que se pode analisar em duas etapas:

&

A personificacao da marca: raz&o pela qual o personagem pode representar
situacdes, se travestir, parodiar personalidades e outras ousadias. Por
diversas circunstancias do processo de criacdo e manutencdo da campanha,
houve uma simbiose ator/personagem/marca. O ator fransfere seus atributos
humanos ndo s6 ao personagem como também & marca, num processo de
fetichismo. Agrega seus atributos de pessoalpersonagem (honestidade,
sinceridade, lealdade, verdade) aos produtos e & marca.

A penetragao no espaco da cotidianidade (Barbero/Certeau), esse espaco
de astdcias, desvios, improvisacSes e investidas furtivas que preservam a

liberdade do homem comum (Mattelart), onde s3o elaboradas as praticas
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cotidianas do ponto de vista da reapropriacdo que o usudrio faz das
informagdes difundidas pelos meios de comunicagéo (Certeau), e onde ha um
certo ceticismo com relagio a publicidade. Pode-se afirmar que o comercial se
torna ainda mais potencializado porque, aparentando cumplicidade, o
personagem poderia estar penetrando, quase sem barreiras, nesse espaco
reservado da cotidianidade, onde se engendram as decisdes que se
concretizaram em agdo social, mesmo gue sejam a respeito da escolha de
uma marca de um produto de consumo. E, nesse caso, a presenga da
comicidade pode ter contribuido nZo sé para desarmar as resisténcias da

audiéncia, como para dissimular a forga que ele efetivamente representa.

Estaria o Garofo Bombril penetrando sozinho nesse espaco intimo da

construgado do cotidiano?

O que se espera, com este trabalho, é que a andlise desse fendmeno
publicitério, da maneira como foi apresentada, possa contribuir para o
esclarecimento das préaticas arquitetadas nos meios de comunicacdo e de suas
consequéncias sociais. E que possa apontar para estudos mais aprofundados a

respeito da televiséo e de seu publico.
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ANEXOS

1. As campanhas, ano a ano

Para facilitar a visdo de conjunto elaborei uma espécie de cronologia das
campanhas, real¢ando aspectos que demonstrem o tipo de humor que permeia os
textos, e outros fatos que tém correlacdo com esse caso.

1978

« Primeira campanha com o Garofo Bombril: sete comerciais de 30 segundos para
outros produtos da empresa, que ndo a esponja de aco. Os textos tém sempre o
mesmo inicio: "Estes s&o os sapondceos (ou detergentes) que a senhora. encontra
por ai. Todos s&o 6timos. Os que nds fabricamos sdo estes aqui. Ou: *Aqui estdo os
detergentes que a senhora encontra por ai. Todos sdo de 6tima qualidade. O nosso é
o Limpol” E depois, fala das qualidades. ” E depois, completa: “Mas tem duas
diferengazinhas: tem a marca Bombril e custa um pouquinho menos. E um pouguinho
s6. Mas € menos!.” No filme do lava-lougas Bnl, o argumento se inverte: “Ele é um
pouquinho mais caro. Agora, se a senhora ndo quiser gastar essa diferenca, compra
um outro. Depois a senhora da um jeito na mao, passa um creminho...”

» Filme Rid (saponaceo liquido), em que Carlos Moreno dizz “Esses s&c os
saponaceos liquidos fabricados no Brasil”, apontando somente para o produto da
Bombril. E mais adiante: “A senhora. vai usando o Rid sossegada, e se um dia
aparecer outro a senhora experimenta. Depois a senhora decide se quer trocar de
produto ou se quer continuar com 0 nosso.” E premiado com o Ledo de Bronze no 25°
Festival Internacional SAWA/Cannes.

1979

» Primeiro filme que muda o estilo do personagem: Garoto Bombril fantasiado de
monge budista, em posigdo de meditacdo, voz em off Fala da concentragdo do
detergente Limpol

» Filme em que o personagem mostra varias embalagens de cremes, dizendo: “Estes
$30 0s cremes para as maos que existem por ai. Todos muito bons.” Depois de falar
das qualidades do lava-loucas da empresa, termina com: “A senhora é guem escolhe:
ou lava louga com o Bril, ou lava com o outro. E depois a senhora usa um desses
cremes...” E premiado com o Globo /Profissionais do Ane na categoria Globo Nacional

» Primeira campanha da esponja de ago Bom Bnj com o personagem, em quatro
filmes. No primeiro, o personagem entra em cena smoking e explica que agora
“mandaram falar do principal produto ia da companhia.” Cagoa do fato dizendo que “a
senhora ja esta careca de saber”, referindo-se ao slogan das 1001 utilidades. Mas no
final, preocupado, ele diz: “Agora, por favor, a senhora ndo deixe de comprar, porque
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se ndo eles vao dizer que eu ndo fiz a propaganda direito, e dai eu perco essa
boguinha.”

1980

« Série de comerciais com o tema Bom Bril limpa tudo sem riscar. Num deles, brinca
com o slogan, tao antigo, conhecido “desde o tempo em que a gasolina era barata’.

1981

« Campanha mais famosa do Garoto Bombril , em trés filmes, com seqiiéncia de
enredo. No primeiro, Despedida: “Essa € a Ultima vez que a senhora me vé aqui na
televisdo. Perdi a boquinha. O pessoal 14 da companhia disse que eu ndo fiz a
propaganda direito(...), € que além de tudo tinha gente comentando que eu era meio

assim, e isso ndo pegava bem. Adeus, e desculpe alguma coisa.” Tira o avental e sai
de cena, em siléncio.

« No segundo, Novo Garoto, outro personagem, manddo e antipatico tenta fazer o
comercial, mas é vaiado. No Ultimo filme, A Vofta, ele entra em cena, feliz,

agradecendo “as senhoras que escreveram e telefonaram la para a companhia {...)
porque emprego ndo esta facil hoje em dia”

+ Comerciais da Bombril batem recorde de lembranga: percentuais acima de 50% em
pesquisa do IPPM - Instituto Paulista de Pesquisa de Mercado.

+ Campanha da Despedida do Garoto Bombril é refeita, em inglés, idioma que o ator

domina, para ser enviada ao 28° Festival Internacional SAWA/Cannes. E premiada
com o Ledo de Quro.

1982

e Campanha de Limpof e Sapdleo Radium. Mesmo formato, mas fuxuoso: ele de
summer e a logomarca em néon

o Campanha para concurso de Melhor Elogio ao Produto, que premia com um
apareiho de TV o melhor verso, cang&o ou slogan tendo como tema a esponja de aco.
imita o apresentador de televis&o Silvio Santos e seu Bau da Felicidade. No final, olha
para a camera com cumplicidade, e diz, como ele mesmo: “Aposto que se ndo tiver
marmelada no juri, a senhora ganha!”. Em outro, sugere: “Escrevendo muito, as
chances aumentam... e a letra methora.” E, menos timido, recomenda: “So ndo vale
coisa feia, tipo: um, dois, trés, quatro, cinco mil, guem ndo gosta do Bombril va..”,
deixando arima no ar.

» Garoto Bombnl, todo de verde, no cenario, com a logomarca em néon. Lancamento
do desinfetante Kalipto, “feito de eucalipto. Claro, ndo ia chamar Kalipto se fosse feito
de morango!”. Nas maos, um langa-perfume e uma embalagem do produto, para dizer
que os dois “langam perfume”. Sério, faz que ndo, com o dedo indicador, para o
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lanca-perfume “de contrabando®. No texto: “faca pelo seu banheiro o mesmo gue o
langa-perfume faz pelo camaval, com uma vantagem: ndo da cadeia!l”

» Comercial de oportunidade: ele como candidate em campanha, no palanque,
discursando: “nesse pais todos prometem acabar com a sujeira, mas s6 Bom Bril
cumpre.”

1983

o Comercial de limpador Fort , fazendo citacdo de seu estilo nos primeiros filmes, de
1978. Qutros de Pinho Brif e Mon Bijou.

» Campanha Combate & Crise, para a esponja de aco, composta de cinco filmes de
quinze segundos. O Garofo Bombrif aparece imitando um telejornal. Em um deles,
diz: “Se a senhora n&o é rica, ndo compre limpa isso, limpa aquilo, limpa aquilo outro”,
mostrando uma pilha de produtos de limpeza encabegada por um da prépria
empresa. E continua: “Compre Bom Bril, que é baratinho e limpa isso, aquilo e aquilo
outro do mesmo jeito!l”. Em outro filme, diz: “O délar subiu de novo. Foi a maior
sujeira.” Num outro, comenta: “O que a senhora pde na panela estd cada vez mais
caro. Mas o que a senhora usa para limpar continua barato.”

1984

« N&o é veiculada campanha com o Garoto Bombril.

1985

» Verba total de propaganda : CR$ 28 bilhdes, até o fim do ano. Voltam campanhas
com o personagem.

» Campanha com embalagem animada, em trés fiimes. Em um dos fiimes, ele e a
embalagem ficam sonolentos ao repetir a lista das utilidades do produto e ele fala:
“Este comercial esté chato, ndo?”

e Campanha com ftrés fimes ambientados em outros cenarios, com o ator
interpretando outros personagens: um padre, um cozinheiro. Num dos filmes, ele é
uma faxineira, em um museu, limpando uma escultura com o produto :“Custa tio
pouguinho que nem vale a pena levar uma imitagdo”.

1986

» Filme Museu, em que Carlos Moreno estd caracterizado como uma faxineira, é
premniado com Ledo de Bronze no 33° Festival Internacional SAWA/Cannes.

» Campanha da Despedida do Garotc Bombril em trés comerciais & eleita a meihor

de todos os tempos por 20 publicitérios, em enquete promovida pelas revistas
Propaganda e Marketing . (23/02).
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» Reportagem na Veja em S&o Paulo de 17 a 23/02/86, “O Inventor de Anlncios e
suas idéias”, assinada por Ruy Castro, diz que desde a invengéo do Garoto Bombril a
esponja de ago , que antes vendia 360 milhdes de unidades por més, passou a
vender 450 milhdes.

« Setembro: Washington Olivetto funda sua propria agéncia, em sociedade com
empresa suica, a W/GGK. Leva consigo a conta da Bombril. 5% da verba é
destinada a esponja de ago.

1987

* Filmes da campanha Pacofe Econémico, em que o Garoto Bombril faz referéncia a
situaco dificil impingida por congelamento de pregos no pais, com problemas de
desabastecimento, e aconselha a dona de casa a procurar ¢ produto e ndo aceitar
imitagdes da esponja de aco. Pesa o produto e o da concorréncia. Em um deles, cita
o ministro da Fazenda: “Produtos Bombril tém excelentes qualidades. Gracas a Deus.
E agora tém pregos ainda melhores. Gracgas aoc Funaro.”

« Campanha na linha do entretenimento, que marcou bastante: 11 filmes de 10
segundos, em que Carlos Moreno interpreta varios tipos (colunavel, intelectual,
feminista, velhinha, sambista, surfista, He-Man, jovem punk, e outros). A criagdo tem
participacgo de Nizan Guanaes, Ricardo Freire e Denis Moses, contratados pela
agéncia de Washington Qlivetto.

« A verba anual para publicidade da empresa é de aproximadamente US$ 50
milhdes, sendo mais de 50% para comerciais com o Garoto Bombril.

» Filme para Limpol em que o Garofo Bombnl critica a seu modo os comerciais
concorrentes. Em um deles, cagoa das entrevistas com mulheres, fingindo
casualidade, dando testemunho de produtos De lado, no canto da tela, ele faz uma
pergunta, gira e, com uma bolsa de mulher debaixo do brago, no outro canto,
responde, com sotaque castelhano.

1988

« Campanha dos varios tipos (ano anterior) é premiada com o Globo/Profissionais do
Ano, na categoria Campanha Nacional .

« Comercial de Bom Bnl para noivas. De traje a rigor, meio constrangido, ele
pergunta: “A senhora sua mée ja conversou com a senhorita sobre... certas coisas?”
O duplo sentido se desfaz quando fica claro que se trata da esponja de aco.

« Campanha para 0 amaciante Mon Bijjou, em que Carlos Morenc mostra o
concorrente explicitamente, no primeiro comercial, e o consola: “Conforf, vocé
também € 6timo.” O concorrente reclama junto ao CONAR - Conselho Nacional de
Auto-Regulamentacdo Publicitaria. No segundo filme, mostra o Confort coberto por
um capuz, e o repreende: “Andou reclamando, n@o vai mais aparecer na TV 1" , numa
alusédo ao fato.
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» Dezembro: Coca-Cola faz comercial-homenagem ao Garoto Bombril, para langar
modificagdo em uma de suas embalagens, com o ator Marcos Nanini . Trata-se de
uma imitag&o de um comercial de Mon Bijjou . A criago é de Ricardo Grinsburrg, da
agéncia McCann-Erickson,

1989

» Filme em que Carlos Moreno limpa a palavra “tudo” em metal, premiado com ¢
Ledo de Bronze no 36° Festival Intemacional SAWA/Cannes.

» Diversos comerciais da oportunidade sdo veiculados durante esse ano, inclusive
um, sem palavras, em que ¢ Garofo Bombnl aparece limpando a cadeira do futuro

presidente da republica com Bom Brif , fazendo um gesto de quem esta torcendo para
dar cerio.

+ Comercial de Mon Bijou sem o personagem, com imagem fixa no produto e
locuggo em off , imitando um comunicado importante, pedindo desculpas por nao
estar utilizando o “garoto-propaganda mais famoso da propaganda®. E termina:
“contamos com a compreens&o e apoio a nossa decisdo. Obrigado”

« Campanha do ano anterior, para o amaciante Mon Bijjou, que mostra o concorrente

Confort explicitamente, & premiada com o Globo/Profissionais do Ano, na categoria
Campanha Nacional.

« Washington Olivetto e seus dois socios compram a parte da agéncia suica e
mudam o nome da empresa para W/Brasil.

1990

* Grupo Ferruzi, italiano, adquire controle acionario da Bombril.

e Garoto Bombril aparece em comercial do Banco Bamerindus para anunciar, ao
lado de Toni Costa, garoto propaganda da instituicdio, a abertura da agéncia nimero
1001 (em alusdo ao siogan antigo Bom Bril tem 1001 utilidades). Em contrapartida,
Toni Costa participa de comercial da Bombril.

« Campanha inspirada no episédio acima traz outros personagens de comerciais:
Garofo Bombril & “visitado” por Fernandinho (Camisas US Top/Alpargatas), em
comercial de Mon Bijou; por Virginia Novik (Lojas Marisa); pelos personagens dos
desenhos animados elefante Jotalhdo (Cica), Galinha Azul (Maggi/Nestlé), Bond Boca
(Cepacol/Merrel Lepetit Dow), todos em comercial de Bom Bril.

» E veiculado comercial de Mon Bjjou com nenés, sem o personagem. Algum tempo

depois, € veiculado filme em que o Garoto Bombril comenta: “A senhora viu gque
gracinha o fiime dos nénes?”
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1991

e Grupo Cragnotti & Partners compra parte do Grupo Ferruzi. Jodo Rosario é o
diretor de marketing da Bombril, iniciando uma das fases de grande repercussic do
personagem.

+« Verba anual de propaganda: R$ 6,5 milhdes.

» Filme para Pinho Bl em que o personagem limpa a embalagem do concorrente
com seu produto.

+« Comercial de oportunidade: veiculado no intervalo de um filme sentimental
transmitido em horario nobre, em gue ele comenta o tema “tdo fofinho”, em comercial
de Mon Bijou.

» 4 de agosto: langamento de uma das campanhas de maior popularidade. Trata-se
do filme Pense em Mim, de 3 minutos, em que Carlos Moreno canta, junto com a
gravacao original da musica, sucesso da dupla Leandro e Leonardo, dirigindo-se ao
produto Finho Bril, de um lado, e seus concorrentes, de outro. O lancamento é feito
num domingo, em intervalos do Fantastico (Rede Globo/US$130 mil) , do Programa
Silvio Santos (SBT/US$100 mil), e na Rede Manchete (US$50 mil). A imprensa
noticia o fato e especula em torno da verba: US$ 1 milhdo em veiculacdo, com
audiéncia de estréia estimada em 50 milhdes de telespectadores. O filme obtém
grande repercussao.

» Produzido o centésimo filme com o personagem. O diretor dos filmes, Andrés
Bukowinski, promove uma comemorag@o durante a filmagem, com a presenca de
Washington Olivetto.

« Comercial de Bom Bnl em que o personagem banca ¢ entrevistador de
telemarketing, para demonstrar como todas as pessoas usam o produto anunciado.

Mas a ligagdo cai na casa da sua prépria mae que imediatamente inicia um monélogo,
causando-lhe constrangimento.

» Filme Pense em Mim & premiado com o Globo/Profissionais do Ano na categoria
Mercado Nacional .

e Pinho Bn/, depois de oito anos no mercado, passa a frente de seu principal
concorrente com 14,1% do mercado de desinfetantes contra 12.8% de Pinho Sol,
depois da campanha Pense em mim, com o Garoto Bombnl. A Colgate-Palmolive,
empresa que adquiriu Pinho Sol em margo, investe, em dezembro USS$1,5 milhdo

para relancar o produto. O mercado de desinfetantes movimentou US$50 mithdes no
primeiro semestre desse ano.

1992

» Pesquisas encomendadas pela empresa indicam que as consumidoras de produtos
de limpeza consultadas acreditam 100% nas mensagens do ator Carios Moreno.

» Versado de camaval do comercial Pense em mim, para Pinho Bril. O personagem,
sozinho, age como se estivesse num baile de carmaval.
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» Comercial de Mon Bijou ataca novamente o concorrente, cacoando dos filmes que
se utilizam de criancinhas.

o Carlos Moreno renova seu contrato com a Bombrii S.A. por cinco anos,
aumentando as especulagdes em torno de ser 0 mais bem page ator de comerciais do
pais.

* Verba anual de propaganda: US$ © milhdes.

* Bombril entra no mercado de sab&o em pd, desafiando o concorrente Omo (da
Gessy Lever), lider em um mercado que movimenta US$ 600 milhdes por ano.
Baseada totalmente na credibilidade do personagem, a campanha deflagra uma
“‘guerra” entre os fabricantes, através da midia. A verba destinada para esse
langcamento é de US$1,2 milhao.

¢ Tem inicio a campanha de sabdo em pé Quanto, com fime de 45 segundos,
veiculado nos programas mais populares do domingo (Fantéstico /Rede CGlobo) e
Topa Tudo Por Dinheiro/(SBT), inicia. (13/09). A campanha composta de quatro
filmes comerciais com o Garofo Bombril, anincios para revistas, cartazes e inflaveis
nos pontos de venda, e se estende até novembro.

» Artigo na Folha de S.Paulo comentando ousadia do comercial e citando dados de
pesquisa em que o personagem obteve 100% de credibilidade. (14/09).

» Langamento da campanha Série Familia, para o detergente Limpol, em que o ator
representa o avd, a mée, o sobrinho, a irmédzinha e outros parentes do Garofo
Bombril, em seis filmes diferentes. Veiculada com verba de US$500 mil. (11/10).

1993

e Os Sampaio Ferreira vendem o restante de suas agbes ao Grupo
Cragnotti&Partners, que passa a controlar 100% da empresa.

» Abril: Quanto detem 21% do mercado de sab&o em pé. Pesquisa do DataFolha,

divulgada em 30/04, revela que a propaganda de maior lembranca espontanea & a
da Bombril (10,5% dos entrevistados).

s 23 de maio: Omo (Gessy Lever) reage e lanca comercial de dois minutos, em
cadeia nacional de televisdo, apresentando teste comparativo entre quatro marcas de
sab&do em pé para mostrar a superioridade de seu produto. Criado pela agéncia
Lintas/MPM, o filme foi cercado de todos os cuidados para n&o infringir o regulamento
do CONAR.

» 24 de maio: Artigo na Folha de S.Paulo afirma que “Gessy Lever deve estar
aplicando o correspondente a 1 milhdo de délares.” (BLECHER, Nelson. “Teste de
sabdo em po ganha rede de TV”, in Folha de S.Paulo, 24.05.93.)

» 1°de junho: Em resposta, a Bombril autoriza a veiculagdo de comercial polémico,
de um minuto, que satiriza os comerciais tradicionais tipo teste de laboratério como o
de Omo. O Garoto Bombril, em um set de filmagem, atuando como reporier,
revelando os bastidores da publicidade. Veiculado apenas em um fim-de-semana.
Custo de produgdo: US $70 mil e veiculagio de US$400 mil.
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» 5 de junho: Vai ao ar o comercial de Quanto que satiriza o do concormrente Omo
Dupla Aggdo, que mostrava teste de lavagem de roupa suja de crianca. O personagem
mostra “como usar Quanto e ter dupla acgdo: 1°, lavar com Quanto; 2°, dar palmadas
no filhinho para n&o sujar a roupa daquele jeito”, numa alusédo ao detalhe exagerado
no filme do concorrente. Duracdo: 30°, com veiculagéo nacional.

= 16 de junho: Atendendo a solicitacGo da MPM/Lintas, 0 CONAR - Conselho
Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, suspende o comercial. No veredicto:
“Comercial desonesto, denigre a imagem da atividade publicitaria e desrespeita
principios de leal concorréncia no mundo dos negdcios.”

» Comercial em que ele solta uma pomba para simbolizar a paz com o concorrente.
Mas, como a pomba suja seu temno branco, ele confidencia para a camera: “Mas se
pintar sujeira, use Quanto!”

» Langamento de uma das campanhas mais populares do personagem: pessoas
convidadas a testemunhar a qualidade do produto sdo do contra. O primeiro filme é o
da Lavandenia Yoshito, em que o Garoto Bombril pergunta ao dono de uma
lavanderia (bem estereotipado) o que ele recomenda para a dona de casa lavar suas
roupas. Esperando que ele fale o nome do produto (Quanto), Yoshito indica sua
lavanderia e ainda levanta um cartaz com o telefone. A criacdo dessa série é de
Marcelo Pires, Selma Navarro, Camila Franco e Marcelo Nepomucemo, da W/Brasil.

» Dezembro: Na seqléncia, ha outros filmes: o do alfaiate (45" que acha o produto
muito bom mas no fim recomenda, em vez de Quanfo, a lavanderia de seu amigo
Yoshito, aproveitando o recall do filme anterior; o filme do indio que s6 responde “E ey
com isso”, pois n&o vé utilidade alguma em sab&o em po, ja que ndo usa roupas.

1994

e Janeiro: Piensa en Mi filme de 2 minutos para Pinho Bril . E uma versao do filme de
1991, em ritmo de mambo: o personagem tira paletd, mostrando mangas de babados
e usa embalagens como maracas.

» Setembro: com verba de US$ 1,5 milh&o, é langada, num domingo, a campanha
Signos do Zodiaco, com 12 comerciais em que o personagem indica o produto
conforme as caracteristicas do signo. Participaram da criacdo, aiém de Washington
Qlivetto, Marcelo Pires e Renato Konrath.

» Campanhas do Garoto Bombrl entram para o Guiness Book 1995 - Q Livro dos
Records (Guiness Publishing e Ed.Trés, Cap. Televisdo.) como a série mais longa da
Publicidade no Brasil, com o mesmo personagem, criador, produto e diretor de filmes.
Trés fotos de diferentes comerciais ilustram a matéria.

» Doze filmes diferentes s&o produzidos para diversos produtos, entre os quais o
sabao em pd.

¢ Comercial de Quanfo, com “visita® do bailarino Sebastian, personagem muito
presente em comerciais das lojas C&A, na TV.

= Grupe Henkel adquire 25% das agfes ordinarias da empresa. (28/10).
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1995

» Campanha de Bom Bril em que o ator representa, em série de 15 segundos,
bombeira, telefonista, engenheira, e outras ocupacdes.

» Klaus Steechmann, novo gerente de marketing da Bombril, faz concorréncia entre
agencias para publicidade do sabdo em p6 Quanto, sinalizando mudancas radicais.

» Novembro: A agéncia ST Publicidade, de Silvana Tinelli, passa a atender parte da
conta da Bombril para os produtos Fort, Pinho Bril , Pinho Brii Pius e promocgdes. A
W/Brasil fica com a esponja Bom Bril ¢ o amaciante.

1996

» Mudanca de direcdo de marketing na empresa. Garofo Bombril, afastado de seu
estilo tradicional, é sub-utilizado em filmes que n3o quebram expectativa, quase sem
humor. cuja preocupagdo € demonstrar, tecnicamente, superioridade dos produtos.
Pela primeira vez, desde 1979, sfio produzidos comerciais da esponja de ago
(W/Brasil) e de Fort (ST), sem o personagem.

¢ Bombril incorpora a Omiex, tradicional fabricante de detergentes e produtos de
limpeza. Em dezembro, vende segmento de detergentes em pé e recompra a parte
da Henkel, que permanece ainda como consultora.

« Publicada na Folha de S.Paulo de 25/03 o artigo “Que Moleza, ST!” de Francesc
Petit, reclamando do uso do personagem pela ST - Silvana Tinelli Publicidade,
encarregada dos comerciais de Quanfo. Silvana Tinelli responde através de carta
dirigida a Petit, no mesmo veiculo.

1997

* janeiro: pela primeira vez a W/Brasil faz campanha da esponja de ago sem ©
Garofo Bombril, visando atingir mulheres jovens, com “um apelo diferente, mais
modemno”, a pedido da nova diretoria da empresa. O slogan da campanha era: “Use
Bom Brii e tenha mais tempo para brilhar” . A veiculag@o durou até o final de fevereiro.

« Maio: ST Publicidade produz filmes para Pinho Bnl e para divulgar a Promogéo
Bombnil/97, utilizando o personagem. Dois deles ndo sio feitos pela produtora ABA,
responsavel pelas filmagens desde 1978.

» Junho: pela primeira vez o personagem é atacado por um concorrente, Trata-se de
campanha da palhinha de aco Assofan, parcdiando os comerciais do Garofo Bombril,
com garota-propaganda langando suspeitas sobre a masculinidade do personagem.
Bombril entra com dendncia junte ao CONAR (Conselho Nacional de Auto-
Regulamentac&o Publicitéria) contra a empresa Anchieta, house agency da Arisco,
produtora de Assofan. O filme é modificado. No dia 18.06 Bombril entra novamente
com denuncia no CONAR contra 0 mesmo concorrente alegando concorréncia desleal
e impropriedade de propaganda comparativa, por alegar que era mais barato que
Bombril.
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¢ Grupo Bombril compra empresa italiana de alimentos Cirio.

e Setembro: ST Publicidade produz dois comerciais para Pinho Bril Plus, no cenario
tradicional do personagem.

» Outubro: Alvaro Novaes (ex-Parmalat) assume o cargo de gerente de Marketing da
Bombril. Washington Olivetto, da agéncia W/Brasil, recebe carta branca para realizar
comerciais da esponja de aco com o Garoto Bombrii em seu estilo tradicional. Trés
comerciais s&0 apresentados e aprovados, com veiculagdo marcada para marco de
1998.

» Contrato de Carlos Moreno é renovado por trés anos: até dia 1° de janeiro de 2000
a Bombril e, por contrato, dona da imagem comercial de Carlos Moreno.

+ Novembro: Pesquisa encomendada pela Bombril 2 Intersciense revela que o
prestigio do personagem n&o se abalou, demonstrando que ele agrega simpatia e
credibilidade a marca. As “reacdes positivas ac assistir os comerciais” foram de 90%
das 200 mulheres que compunham a amostra.

» Novembro: Bom Bni é a terceira marca mais lembrada no “Top Mind”, pesquisa
realizada anualmente pelo DataFolha, e publicada em cademo da Folha de S.Paulo.

» Filme Jodozinho ( 60”) comega a ser veiculado dia 30/11. Trata-se do primeiro
filme da série em que o ator, caracterizado como crianga de escola, faz referéncia a
piadas “sujas” e a musicas com duplo sentido, tendo como slogan “Bom Brif limpa
tudo, até piada suja” . Veiculacéo dos filmes Elefante / Formiguinha, Misica Suja | e
Musica Suja Il. Esta campanha é a primeira na gestio de Alvaro Novaes. O diretor de
marketing declara em reportagem: “Numa pesquisa com 200 pessoas, apenas trés
ndo gostaram dos fimes. A intencdo é divertir e ndo ofender” (“Garoto Bombril
apresenta piadas e musicas suja”, in Fotha de S.Paulo, 21.11.97. p.10.Caderno
Dinrtheiro).

1998

¢ Bombril comemora 50 anos de existéncia e 20 anos do Garoto Bombril. Adquire
72% das a¢bes da empresa detentora da marca Peixe, de produtos alimenticios.

s Artigo em revista de arte e cultura confere status de “fendmeno cultural® ao caso da
longevidade do personagem. (ALBUQUERQUE, Maria Elisa V. Garoto Bombril; um
fendmeno da criacdo publicitaria, in Revista D'ART, n.° 2, S&o Paulo, Centro Cultural
S&o0 Paulo, 1998).

« A esponja Bom Bril & lider de mercado, com 88,8% de participagio, segundo dados
de pesquisa realizada no bimestre maio/fjunho, pelo Instituto Nilsen. Assolan é
detentora de 6,6% no mesmo periodo; Q'Lusfro e Lustros (também pertencentes &
Bombril) juntas detém 3% do mercado.

» Verba da Bombril para publicidade de todos os seus produtos, para o ano, é de
US$ 20 miihdes. Como estratégia de midia, o SBT & a emissora bésica para
divulgacao.

e Campanha anual utiliza basicamente midia impressa nas quartas capas das
principais revistas nacionais. Em cada um dos antncios de Limpol, Mon Bijou e Bom
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Bril ele aparece caracterizado conforme a linha da revista ou alusivo a algum fato, ou
parodiando alguma personalidade da midia. Foi caracterizado, entre outros, como
Xuxa gravida, ltamar Franco, Mulata Globeleza, cantor de reggae, jogadores de
futebol que representaram o Brasil na Copa do Mundo de 1998. O fayout das fotos
remete ao tradicional cendrio de Bombril na TV. A criagéo dos primeiros andncios é
de ltagiba Lages e Gabriel Zellmeister, a redacio é de Rodrigo Ledo e Marcelo Pires,
todos da W/Brasil.

« Julho: Bombril consegue liminar contra a veiculacdo de Garfou, comercial do
concorrente Assolan, em 30.07., sob alegacdc de que o filme coloca em duvida a
masculinidade do ator Carlos Moreno. A criagdo, da house agency Anchieta, esteve a
cargo de Neil Ferreira .

» Produzidos alguns filmes com o mesmo tema de andncios veiculados em revista,
com o personagem caracterizado de Che Guevara, Ronaldinho, Gil Gomes, Bill
Clinton.

e Garofo Bombril caracterizado de Che Guevara é capa e assunto de matéria da
revista inglesa Media International, agofset 1998.

= Comerciai Bom Bill, aonde Carlinhos Moreno atua como il Clinton, Hillary Clinton
e Monica Lewinski, é escolhido para aparecer numa série da BBC de Londres para a
televisdo denominada Comercial Breakdown, que mostra os comerciais mais
engragados do mundo. Esses programas sdo exibidos em diversos paises.

e A ALMAP- Alcantara Machado, Periscinotto Publicidade passa a ser responsavel!
pela conta dos produtos de limpeza, lancando um novo personagem — um porquinho
— com campanhas também nas quartas capas das principais revistas, espaco que
vinha sendo muito utilizado com o Garofo Bombril e suas parédias. A W/Brasil
permaneceu somente com a publicidade da esponja de 13 de acc e com o
personagem.

1999

e Diminui a presenca do Garofo Bombril na televisdo. Ele aparece esporadicamente
nos anuncios das quartas capas de revistas, espaco que vem a ser muito utilizado
pelo porquinho como personagem . No entanto, andncios de oportunidade sdo
veiculados esporadicamente, como é o caso da imitac&o do polémico magico Mister M
, 0 apresentador Ratinho, e outros,

» Pesquisa do Instituto Nielsen apenta a esponja Bom Bril como detentora de 83,8%
no mercado de 15 de ago no bimestre janeiroAevereiro. Esse indice representa
aumento de aproximadamente 1% em relacéo ao bimestre setembro/outubro de 1998,
que foi de 82,5%. No mesmo periodo, a concorrente Assolan registrava participacéo
de 9,2% do mercado, registrando queda de 2,6% em relacdo a set./outubro de 98. No
bimestre margo/abril, segundo o mesmo instituto, o produto passou para 85,3% do
mercado, representando cerca de 60 milhSes de pacotes por més.

» Abril: Campanha promocional com objetivo de familiarizar as consumidoras com a
nova embalagem da esponja Bom Bril, que passou a ser fabrica pela empresa Dixie-
Toga, para permitir impress&o fotografica. A promocao foi realizada em conjunto com
a Editora Globo. Trata-se de oferta de desconto (R$0,50) na compra de qualquer titulo
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da editora, apresentando-se a embalagem da esponja. A campanha teve por O
personagem aparece em filme para televisdo imitando o presidente da republica e sua
esposa. O tema (Bom Brl quase de graga. Essa medida econbmica vai pegar.)
aparece em anuncio de revistas, bancas de revista e nos cartazes de ponto de venda,
comn duracéo até agosto.

« Com dificuidades financeiras, Bombril vende s Cirio.

» Novembro: Alvaro Novaes deixa a direcdo de marketing da Bombyril para assumir a

presidéncia da agéncia de publicidade J.W.Thompson. Wilson Nunes assume o
posto.

2000

¢ Janeiro: charge na pagina do editorial do jomal Folha de S.Paulo, do cartunista
Angeli, faz uma parddia dos comerciais de Bom Bril: o presidente Fernando Henrique

Cardoso, como garoto propaganda, oferecendo “produtos”(estatais, social, real) com a
sua marca {(FHC) atras.

« W.Qlivetto cria videoclipe para o grupo Titds, interpretando a cancéoc Pelados em
Santos, baseado na estética dos comerciais de Bombril, inclusive com a participacéo
do ator/personagem.

e 20/02: estréia campanha na TV para o jomal Folha de S.Paulo, cujo tema sdo
garotos-propaganda famosos, entre os quais o Garofo Bombril . Os comerciais sio da
agéncia Propaganda Registrada, com criagdo de Rodrigo Ledio e Fabio Branddo. A
direcdo dos filmes & de Andrés Bukowinski. A veiculacio ¢ feita em horérios de
grande audiéncia. Ha desdobramentos em antncios de jornal.

» 29/02: Revista francesa CB News, especializada em negocios de comunicagao,
faz relagdo dos 100 andncios que marcaram o século XX e inclui dois exemplos do
Brasil, sendo um deles “Monaliza”, com o Garofo Bombril . Foram exibidos comerciais

com o personagem em reportagem sobre 0 caso veiculada no programa Cufture Fub,
na TV francesa.

= A marca Bombril aparece como a 5 mais lembrada na edi¢do de marco da
pesquisa “Lembranga de Marcas na Propaganda de TV” realizada mensalmente pelo
DataFolha e publicada por Meio&Mensagem (AnoXXil, n°900, 20/03, p.46-47).
Seqliéncia das marcas: Coca-Cola (lembrada por 16,9% dos entrevistados); Antartica
(13,8%), Omo (8,5%); Skoll (8,5%); Brahma (6,8%); Bombril (5,4%); Kaiser (5,2%)
Puliman (3,9%).

1

» Em abril, o indice de lembranca da marca Bombril, na mesma afericdo, cai para
1,3%, ficando em 122 lugar.

» Lancada campanha promocional Familia Premiada Bom Bril, criada pela agencia
Motivare, utilizando Carlos Moreno interpretando membros da familia do Garoto
Bombril . A intenc@o é novamente agregar o prestigio da esponja de aco a oufros
produtos da mesma marca. Os sorteios s&o realizados ac vivo, no programa Hebe
(SBT), expondo o ator/personagem a improvisacdo. De 01/04 a 26/06.

= Maio: W/BRASIL langa o livro Soy Contra...capas de revistas. 100! andncios de
Bom Bril. Sao Paulo, Negoécio Ed., 2000 , sem o patrocinio da empresa Bombril, para
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ser vendido em livrarias. Trata-se da colecdo de antncios Impressos nas quartas
capas das revistas mais populares, veiculadas nos Gltimos 2 anos. Assinam os textos
Washington Olivetto, Carlos Moreno e Mario de Fiori. Ha reproducdo de matérias em
publicagbes nacionais e internacionais, sobre o tema. O lancamento do livro tem
divuigacdo na imprensa e na televiséo,

2. Pecas de teatro com participacédo de Carlos Moreno :

» Salada Paulista (de 27/06 a 30/12/78). Teatros: Eugénio Kusnet, Martins Pena,
Paulo Eir6 e Teatro Igreja. Criacsio coletiva do grupo Pod Minoga. Elenco: Angela
Grassi, Carlos Moreno, Dioniso Jacob, Flavio de Souza, Mira Haar. Personagens

interpretados por Carlos Moreno: Adélia, delinquente motoqueiro, anjo celestial, viiva
do INPS, mordomo, Fauna, feiticeiro, padre.

» Vida de cachorro. (1982). Teatro Anchieta. Peca infantil de autoria de Flavio de
Souza. Perscnagem interpretado por Carlos Moreno: Pedro, o menino.

» Parentes entre parénteses (de 10/03 a 23/12/83). Teatro do Bexiga. Autoria e
direcdo de Flavio de Souza. Elenco: Mira Haar, Carlos Moreno, jara Jamra, Roney
Facchini, Ana Maria de Souza, Cristina Mutarelli, Marcos Boftassi. Personagens
interpretados por Carlos Moreno: Lucio e Professor 1.

» Santa Joana (de 23/10/85 a 05/01/86). Auditério Elis Regina. Autor: Bemnard Shaw.
Tradugdo: Flavio Rangel. Elenco: Ester Goes, Odilon Wagner, Lourival Pariz, Thales
Pan Chacon, Claudio Mamberti, José Carlos Machado, Carlos Moreno, Roney
Facchini, Miguel Magne, Marcos Oliveira, Celso Giunti, Guilherme Cavallari, Pauio
Borges, Roberto Ippolito, Caca Ribeiro, Claudio Faria. Personagem interpretado por
Carlos Moreno: Arcebispo de Reims. Participacio no coro.

e fica comigo esta noite: de 20/09/88 a 02/02/89 Teatro igreja; de 21/03 a 04/07/89

Teatro Maria Della Costa. Autor: Flavio de Souza. Elenco: Marisa Orth e Carlos
Moreno.

« De pemas para o ar (de 20/03 a 30/08/92). Teatro Célia Helena. Autor: Flavio de
Souza. Elenco: Patricia Gaspar, Ligia Cortez, Norival Rizzo, Flavio de Souza.
Produc&o de Carlos Moreno, Mira Haar e The Swel Swingers.

e Sexo dos Anjos (02/06 a 23/12/90). Teatro Célia Helena. Autor: Flavio de Souza.

Elenco: Carlos Moreno e Elias Andreato. Personagem interpretado por Carios Moreno:
Personagem 1.
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» Futebol (de 24/10/94 a 18/02/95). Teatro Popular do SESI. Concepgao: Bia Lessa.
Texto: Alberto Renault. Elenco: Gebrgia Gomide, Carlos Moreno, Maria Luiza
Mendonca, Mariana Lima, Zeca Camargo, Pedro Bricio, Antoine Nakle, Bocato,

Claudio Faria, Daniel Reus, Fabio Tagliaferri, Heberson Hoerbe, Marcelo Mangabeira,
Miro Rizzo, Otavio Martins e Rogério Santos.

» Complexo de Doris Day. (de 02/09 a 18/12/96). Teatro FAAP. Autor: Luis Carlos

Rossi. Cenografia e figurino: Carlos Moreno. Elenco: Eliana Fonseca e Juarez
Malavazzi.

+ Memorias Péstumas de Brés Cubas. (de 05/02 a 01/03/98). Instituto Cultural ltad.

Adaptagao do texto de Machado de Assis e dire¢8o: Regina Galdino. Direcgo de arte:
Fabio Namatame e Carlos Moreno. Elenco: Cassio Scarpin.

o Arte Ocuita. (de 16/10 a 08/11/98). TUCA. Autoria: Cristina Mutarelli. Direcdo: Elias

Andreato. Elenco: Cristina Mutarelii, Carlos Moreno. Performances: Patricia Mahria e
Roger Gobeth.

3. Atuacdes em televisdo:

o 1975: Drag&@o Magico. TV Bandeirantes.

» 1979 Pensamento e Linguagem. TV Cultura. Carlos Moreno e os companheiros do
extinto Pod Minoga interpretavam o tema do dia, em filmes de 10 segundos. De maio
a agosto.

o 1982: Musica ao longe, telenovela baseada na obra de Erico Verissimo, com
adaptaga@o de Mario Prata. TV Cultura. Agosto. Personagem: Pio Pinto.

« 1983: Cuco, quadro humoristico no programa de J& Soares Viva o Gordo (Rede
Globo).

o 1990: Ra-Tim-Bum. TV Cultura. Personagem: Euclides.
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Participagéo de Carlos Moreno no Bate-papo do site UOL — Universo On
Line, da Folha de S.Paulo, comparagcdo com personalidades da televisdo e da

publicidade — 1998/1999.

NOME DATA Participantes
Carlos Moreno, ator. Terca, 24 de novembro de 1998 556 pessoas
Rodrigo Santoro, ator Sexta, 04 de setembro de 1998 559 pessoas
Felipe Camargo, ator Sexta, 20 de novembro de 1998 856 pessoas
Gabriela Duarte, atriz Sexta, 09 de outubro de 1998 993 pessoas
Fran Drescher, estrela de TV do Segunda, 28 de dezembro de 1998 977 pessoas.

seriado "The Nanny".

David Cardoso, ator, capa da "G
Magazine®.

Quarta, 11 de novembro de 1898

1487 pessoas

Luciano Szafir, modelo, empresario
e pai da Sasha.

Sexta, 23 de outubro de 1998

1250 pessoas

Sabrina Parlatore, V.J da MTV

Quarta, 08 de setembro de 1998

1160 pessoas

Sebastian, bailarine, cantor e ator e Segunda, 6 de setembro de 1998 330 pessoas
garoto propaganda.

Felipe Folgosi, ator da Rede Globo, Terca, 08 de setembro de 1998 959 pessoas
evangelico.

Washington Olivetto, publicitario Terca, 21 de setembro de 1999 629 pessoas.
Washington Olivetto, publicitario Segunda, 22 de novembro de 1999 425 pessoas

Nizan Guanaes, publicitario

Quinta, 23 de setembro de 1999

317 pessoas

Roberto Duailibi, publicitario

Segunda, 20 de setembro de 1999

252 pessoas

7. Cartas de fas enderecadas & Bombril
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BRIL S.A.
Rua Nagoes Unidas, 10.989
04578 - -  SAD PAULO

At.: Departamento de Propaganda

Prezados senhores:-

- ’ ~ .
Formulamos aqui o nosso protesto sobre a reti

rada do rapaz que fazia a propaganda dos prodﬁtos da BRIL S.A.

Lad L4 ~
Nao e verdade que ele nao teria feito correta
a propaganda, nao dizendo das mil e uma utilidades do BOM-BRIL,
. . - . - *
alias ele nem precisa falar e um comunicador ate com a boca fe

chada. Portanto, queremos que ele volte sobre protesto de nao

mais usarmos os seus produtos,

Atenciosamente

umé Yy 2

“/f/‘ OLM.O #ﬁaxucxdla -J‘M-f/fb@.
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A
BOMBRIL S.A. INDUSTRIA E COMERCIO
SA0 PAULO -~ SP

A/C - DEPARTAMENTO DE MARKETING

Prezados Senhores.

Em virtude dos &timos comerciails recentemente
produzidos por esta Firma.e, em especial, os daquele rapaz ti
mido, desajeitado, que cativou milhoes de brasileiros ( entre
os quais - "EU" - fa incondicional ), solicito de V.Sas. a fi
neza de readmitirem o referido funcionario, tendo em vista que
sera uma grande decepgdao para aqueles que aguardam ansiosos a
hora que aparece no video o propaganda meiga, docil, que nao
‘choca ou ilude aos telespcctadores, come a maioria.

No aguardo de que alguma solucao seja adotada

a respeito, subscrevemo-me.

Atenciosamente.,

ZILENE OLIVEIRA NASCIMENTO
Av. Etiopia, n® 92 - Vila Kennedy
Rio de Janeiro - RJ - 21850
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Capanema-PR., 30.04,81.

A
Pombril S/A. -~ Ind. e Com.
Via Anchieta, KM. 14

Sao Rernardo do Camno - SP.

Prezados senhores:

De acordo com a oniniao, prova-
velmente unianime, dos capanemenses, sunlicamos
manter no cargo, o seu provagandista da televi
559, uma vez gue sSua mensadgem & altamente catl
vante, e se ele, realmente, perder sua "hoaui-/

nha", dal cuem vai fazer a nrornaganda direito?

Temos certeza cque ele nio sera
demitido e continuari aaradando nos seus comeg
ciais, alids, dos noucos gue prende atencac do
telesnectador. Se ele sair, vamos fazer a gre-
ve do hombril. Depois ele nrecisa dizer aue /

nao saiu,ogracas ao nosso npedido.

Ohrigados

*a Clube do Rombril
Caixa Postal, 23

Cananema - PR.



