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Resumo

O presente artigo visa fazer uma analise critica da campanha publicitaria “Mulheres que
Brilham” da marca Bombril, mostrando como a empresa, através de uma homenagem a
mulher brasileira, tentou mostrar ao publico a atualizacdo dos seus conceitos, porém
com a problematizacdo de alguns elementos. O objeto da anélise sera a peca publicitéria
feita para o Carnaval de 2012, realizada em conjunto com a escola de samba paulistana
Vai-Vai. Baseado na Analise de Discursos e utilizando como ferramentas
metodoldgicas conceitos como formacao discursiva, formacdo ideoldgica e marcas de
enunciacdo, o artigo tenta demonstrar como a Bombril, apesar da tentativa de
reformulacéo, continua reproduzindo o seu velho discurso, mas de maneira camuflada.
Palavras-chave: analise do discurso; Bombril; formacgdo discursiva; ideologia;

posicionamento de marca.

Apesar de as pecas publicitarias que divulgam produtos, em esséncia, terem o
mesmo objetivo, que é o de fazer com que o publico-alvo os adquira, as formas de
seducdo utilizadas em cada uma delas sdo muito variadas. Essas maneiras de construir a
publicidade revelam muito sobre o discurso das marcas, o contexto socio-histérico da

sua criacdo e os valores nos quais elas se baseiam. Muitos desses valores, atualmente,
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sdo contestados e, por isso, as marcas se veem em uma situacdo na qual é necessaria
uma atualizacdo, para que elas ndo percam o seu publico. Foi 0 que aconteceu com a
marca Bombril no comeco desta década.

A empresa surgiu em 1948 e ao longo do tempo se destacou no mercado por
conta da sua l& de aco e pelo investimento maci¢o em publicidade. A grande sacada da
marca foi o Garoto Bombril, interpretado pelo ator Carlos Moreno, um personagem
carismatico e capaz de parodiar diversas personas, sendo entdo um grande sucesso da
propaganda brasileira por mais de trinta anos. Durante 0s sessenta e nove anos de
atividade da marca, grande parte dos seus esforcos publicitarios foram voltados para a
dona de casa tradicional, porém, com as mudancas sofridas na sociedade e o
fortalecimento de conceitos trazidos pelo feminismo, como o empoderamento, foi
iniciada uma reformulacéo radical da Bombril.

Em 2011 surgiu a campanha “Mulheres Evoluidas”, estrelando as comediantes
Marisa Orth, Ménica lozzi e Dani Calabresa. Essa foi a maior campanha da empresa até
entdo, trazendo duas novidades na comunicacao da marca: mulheres como protagonistas
e consumidoras mais novas como publico-alvo, ja que é neste momento que a marca
passa a utilizar os meios digitais para a divulgacéo de suas campanhas publicitarias, que
antes se restringiam as revistase a TV.

Ja em 2012, surgiu a sequéncia dessa reformulacdo, que é a campanha
“Mulheres que Brilham”, lan¢ada pela agéncia DPZ (atual DPZ&T), na qual a Bombiril
anuncia que seria a patrocinadora do samba-enredo “Mulheres que Brilham — A forca
feminina no progresso social e cultural do pais”, da escola de samba paulistana Vai-Vai.
O texto da campanha impressa é: “Mulheres evoluidas s&o assim: Brilham no trabalho,
brilham em casa e ainda sobra tempo para brilhar na Avenida. Mulheres que brilham.
Uma homenagem da Bombril e da Vai-Vai as mulheres brasileiras”. Nele, percebe-se
que a campanha faz uso do termo “mulheres evoluidas”, fazendo referéncia ao conceito
institucional langado na campanha anterior.

Diante do cenario apresentado, como é construido o novo discurso da Bombril e
qual o novo ideal de mulher apresentado por ele? Este ideal é, de fato, essencialmente
diferente do apresentado ao longo de toda a historia da marca? Para responder a essas
questdes, o0 presente artigo utilizara como base tedrica e metodoldgica a Analise de
Discurso (AD) de linha francesa, mais especificamente a defendida por Michel

Pécheux, com o olhar de Eni Orlandi, e acrescentando conceitos de Dominique
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Maingueneau e Milton José Pinto, com o objetivo de problematizar as marcas

ideologicas percebidas na peca publicitaria da Bombril.

Operadores de analise

A Analise de Discurso entende a linguagem como uma media¢do importante
entre 0 homem e a realidade natural e social. Essa mediacdo torna possivel a
transformacdo do homem e da realidade em que ele estd inserido. O simbolismo do

discurso esta na base da producéo da existéncia humana. Segundo Orlandi:

A anélise de discurso ndo trabalha com a lingua enquanto um sistema
abstrato, mas com a lingua no mundo, com maneiras de significar,
com homens falando, considerando a produgdo de sentidos enquanto
parte de suas vidas, seja enquanto sujeitos seja enquanto membros de
uma determinada forma da sociedade. (ORLANDI, 1999, p.16)

Na analise também é levada em consideragdo a relacdo que a lingua estabelece
com os seus falantes e as situacGes que acabam produzindo o dizer. Assim, para
encontrar as regularidades da linguagem em sua producdo, a andlise do discurso
relaciona a linguagem a sua exterioridade.

Para entender o processo discursivo na publicidade, é essencial analisar as
marcas e as pistas de enunciacao, que sdo tragos deixados na superficie textual (e, nesse
caso, também visual) pelos quais o ideoldgico de um texto se revela, e o efeito de
sentido que se deseja gerar para o0 enunciatario. Os sentidos gerados pela enunciacdo
ndo sdo constituidos apenas pelo reconhecimento das palavras. Ele ndo é determinado
pelo locutor e nem pelo interlocutor, pois é necessario que expressdes linguisticas sejam
associadas aos discursos, que possuem natureza social. Sendo assim, os efeitos de
sentido na enunciacdo se constituem na relagdo entre interlocutores no uso da lingua e a

partir das condigdes sociais de produgdo do enunciado. Segundo Milton Pinto:

As marcas ou pistas do processo de geracao de sentidos que o analista
interpreta numa superficie textual sdo dependentes do contexto. [...] O
sentido [...] surge de diferentes formas, ndo pode ser abstraido de um
item isolado. (PINTO, 1999, p.52)
E possivel compreender o processo de producio dos sentidos e a sua relagio
com a ideologia por meio da formagao discursiva, sendo que as posic¢des e sentidos das

palavras e expressdes inscritas no discurso revelam as formagdes ideologicas do
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enunciado. Para Orlandi, a formacdo discursiva é definida como aquilo que, em uma
formacdo ideol6gica apresentada, determina o que deve e pode ser dito. O discurso
acontece porque o que é dito pelo sujeito estd inserido em uma formacao discursiva
especifica para gerar um sentido especifico. Com isso, percebe-se que as palavras nao
possuem um sentido nelas mesmas, e sim que sdo elas derivadas das formacoes

discursivas nas quais estdo inscritas.

Desse modo, os sentidos sempre sdo determinados ideologicamente.
N&o hé sentido que ndo o seja. Tudo o0 que dizemos tem, pois, um
traco ideoldgico em relacéo a outros tragos ideoldgicos. E isto ndo esta
na esséncia das palavras mas na discursividade, isto €, na maneira
como, no discurso, a ideologia produz seus efeitos, materializando-se
nele. (ORLANDI, 1999, p.43)

A ideologia de um texto faz com que uma palavra ou um enunciado produza
aquele efeito de sentido e ndo outro. Segundo Pécheux, esse efeito mascara a
transparéncia da linguagem e revela que h&a uma dependéncia das formagdes

ideoldgicas.

[...] as palavras, expressdes e proposicoes, etc., mudam de sentido
segundo as posi¢Oes sustentadas por aqueles que as empregam, o que
quer dizer que elas adquirem seu sentido em referéncia a essas
posicdes, isto é, em referéncia as formagdes ideologicas nas quais
essas posicdes se inscrevem. (PECHEUX, 1988, p. 160)

Mais adiante, sera analisada a hipétese de que a formacao discursiva apresentada
na campanha “Mulheres que Brilham” revela resquicios de uma formacao ideoldgica
gue esta instalada na sociedade ha décadas.

Toda formacéo discursiva é baseada em ideologias e dizeres anteriores, e isso
configura o interdiscurso. Orlandi afirma que ele é o exterior constitutivo do discurso,
ou seja, é o responsavel pelos sentidos que provém de discursos preexistentes. Ndo ha a
possibilidade de se formular um sentido completamente novo, pois 0 novo surge a partir

do ja-dito.

As palavras ndo sdo s6 nossas. Elas significam pela historia e pela
lingua. O que ¢ dito em outro lugar também significa nas ‘nossas’
palavras. O sujeito diz, pensa que sabe o que diz, mas ndo tem acesso
ou controle sobre o modo pelo qual os sentidos se constituem nele.
(ORLANDI, 1999, p.32)
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O interdiscurso também vai determinar quais elementos da situacdo e das
condigdes sociais sdo relevantes para a discursividade. Segundo Orlandi (1999, p.33), é
ele que especifica as condi¢cdes nas quais um acontecimento historico esta inclinado
para ser inscrito no interior da textualidade.

Na publicidade o cunho ideolégico ndo deixa de ser levado em consideracéo,
pelo contrario. Inseridas no contexto capitalista de mercado, as pecas sempre buscam
chamar a atencdo do publico-alvo através do mascaramento do seu carater interesseiro.
Para entender o discurso publicitario, Maingueneau (2004, p.38) leva em consideracdo a
“teoria das faces”. Essa teoria apresenta a face negativa, que se refere ao territorio de
cada um que esta envolvido no processo de comunicacdo (enunciador e destinatario), e a

face positiva, que representa a fachada social, a imagem que se quer apresentar a outros.

todo enunciado publicitéario visa pedir dinheiro ao leitor-consumidor,
0 que representa também uma ameaca a sua face negativa, bem como
a do locutor, em seu papel de solicitante. Criar um anuncio gue seja
sedutor, isto é, que agrade ao destinatario, significa anular
imaginariamente essa ameaca as faces, que € constitutiva da
enunciacdo publicitaria. (MAINGUENEAU, 2004, p.40)

Com base na andlise de discurso de Pécheux, mesmo que se admita que a
publicidade lanca mdo de varias estratégias de seducdo, sempre havera tragcos
identificados na construcdo textual e visual que revelardo a ideologia nos seus
enunciados. Outra forma de identificacdo dessa ideologia é a analise do posicionamento
de marca, que consiste na criacdo e no desenvolvimento de métodos para estabelecer
vinculos com os consumidores.

Ao analisar 0 posicionamento da marca, percebe-se que ele representa as
manifestacdes do projeto de marca’ de forma simplificada e aplicada a um local
especifico. Semprini (2010, p.146) afirma que a busca de um posicionamento é uma
operacdo tecnica, sendo o projeto de marca algo muito mais amplo, que contempla a
razdo de ser da marca.

Devido as novas demandas da sociedade moderna, a Bombril passou por uma
mudanga radical de posicionamento em 2011, mas o fato de o projeto da marca ainda ter

valores conflitantes com o0s que sdo defendidos por essa inovagdo fez com que a

o projeto de marca ¢ baseado no que Semprini chama de “enunciagdo fundamental” (a razdo de existéncia), e os
procedimentos que terdo de ser realizados para que esta se concretize. Nele também estédo incutidos a identidade e os
valores da marca, que séo os principios que determinam o tipo de abordagem que sera utilizada nas suas agdes.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Juazeiro —BA -5 a 7/7/2018

empresa entrasse em contradicdo quando langou a campanha seguinte, em 2012. Esse €

0 aspecto que sera destrinchado pelo presente artigo.

Anélise do novo discurso da Bombril

A Bombril é conhecida por produzir campanhas publicitérias voltadas para as
donas de casa. Essas campanhas quase sempre utilizaram o garoto-propaganda
Carlinhos Moreno em seus comerciais, criados pela agéncia DPZ. No entanto, em 2011,
a marca mudou esse padrdo ao reformular o seu discurso. Levando em conta que todo
discurso é contextualizado (MAINGUENEAU, 2004, p. 54), percebe-se que a
reformulacdo do discurso da Bombril, que passou a destacar a presenca feminina em
suas pecas, € justificada por um contexto social que exige mudancas em relacdo a
alguns conceitos, principalmente no que se refere a posicdo da mulher na sociedade
brasileira e como ela deve ser vista.

Utilizando o conceito de formacdo discursiva de Pécheux (1988), pode-se
afirmar que o discurso da Bombril para as mulheres sempre foi pautado pelos valores
vigentes do contexto em que a marca foi criada e pelos quais atingiu a sua visibilidade.
Contexto esse que era claramente machista: a Bombril foi criada no fim da década de
1940 e se popularizou na década de 1970, periodos marcados pela submissao da mulher
e pela valorizag&o da tipica doméstica, ou "moca de familia”.

Inserida em um cenéario patriarcal, em que o poder social estava nas maos do
homem e as tarefas domésticas nas maos das mulheres, a Bombril representava esta
realidade em suas campanhas de revista e de TV, sendo o interdiscurso o aspecto que
determina como estas ideologias eram transmitidas nas propagandas. Como o poder era
do homem, era seu papel colocar sua mulher “em seu devido lugar” e lembra-la de suas
obrigacOes. Entdo, assim fazia a marca por meio de Carlinhos Moreno, o Garoto
Bombril: um homem que se dirigia & mulheres, lembrando-as de limpar suas casas,
dizendo quais produtos Bombril elas deveriam utilizar. A presenca de Carlos Moreno
(ou de outros homens quando este se demitiu) era uma constante nas campanhas da
Bombril. As mulheres ndo eram protagonistas dos comerciais, mesmo com 0s produtos
sendo dirigidos a elas. Recentemente, isso comegou a mudar.

Em 2010, Dilma Rousseff venceu as elei¢des nacionais e em 2011 tomou posse,
tornando-se a primeira mulher a assumir a funcao de Presidente da Republica Federativa

do Brasil, convocando nove mulheres para 0s ministérios, recorde de representacéo
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nesse tipo de cargo. Esse marco criou um cenério de maior visibilidade e poder
feminino, levando as mulheres (e homens que apoiam a luta feminista) a se
questionarem cada vez mais a respeito da representacdo feminina na midia e
ocasionando crises de imagem das empresas que tinham posicionamento machista.

Assim, acreditamos que, por nos encontrarmos em uma realidade que passou a
valorizar o “empoderamento” feminino, a Bombril sentiu a necessidade de mudar a sua
abordagem publicitaria, ja que as visdes machistas e estereotipadas passaram a ter uma
receptividade negativa perante o publico. A empresa, que antes apresentava 0 seu
discurso direcionado apenas as mulheres donas de casa, tentou, em marco de 2011,
mostrar aos consumidores que houve uma modificacdo da ideologia da marca,
enunciando que ndo eram apenas as mulheres que se responsabilizavam pela limpeza da
casa.

A mudanca de Figura1: Pega publicitaria da campanha “Mulheres Evoluidas”, de
posicionamento da Bombril 2ol
aconteceu na campanha
“Mulheres Evoluidas”. Essa
campanha teve  como
objetivo  mostrar  uma
realidade em que as
mulheres ndo sdo apenas

donas de casa, mas tambhém

ELIMINA TOTALMENTE OS MICROBIOS DA SUA CASA
(NAO, 1SS0 NAO INCLUI OS AMIGOS DO SEU MARIDO).
ospRo0uTCS: WAS WSS

eomam. UE VOLURAN: COM

trabalhadoras, sendo elas os
seres evoluidos e ndo o0s I
homens. Teoricamente, as pecas publicitarias da campanha serviriam para a valorizacao
da mulher, no entanto, a Bombril exibiu essa mudanga de posicionamento trazendo
essas supostas mulheres evoluidas em seus comerciais atacando e diminuindo o0s
homens. Neles, o homem da “mulher evoluida” ¢ infantilizado, irresponsavel,
preguicoso e sujo, sendo tratado sempre como se fosse um ser ndo evoluido e inferior a
mulher, como em uma das pegas impressas (Figura 1) que tem como texto “Elimina

totalmente os microbios da sua casa (Nao, isso nao inclui os amigos do seu marido)”.
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No ano seguinte, em 2012, a Bombril langou uma nova peca publicitaria para o

Carnaval, (Figura 2) em parceria Figura 2: Peca publicitaria “Mulheres que Brilham”, de 2012.

com a escola de samba
paulistana Vai-Vai, intitulada
“Mulheres que Brilham”,
utilizando o mesmo termo
“mulheres evoluidas” em seu
texto, porém apresentando certo e
retrocesso no que se refere a
valorizagdo da mulher. Enquanto
0s anuncios do ano anterior
pregavam principios como o de
que “os homens também deveriam evoluir”, defendendo a participacdo deles nas tarefas
domésticas®, a campanha “Mulheres que Brilham” deixa isso de lado. O homem perde
esse papel e somente a mulher fica encarregada de utilizar os produtos da Bombril para
“brilhar”.

A peca apresenta um aparente paradoxo ao combinar duas visGes que, a
principio, parecem completamente opostas: a de uma marca de produtos de limpeza,
historicamente voltada para a imagem conservadora da mulher, que € da tipica dona de
casa; e a de uma escola de samba, que trabalha diretamente com a exposi¢do do corpo
feminino, condenada pelos valores tradicionais/conservadores. Na realidade, esse € um
paradoxo intencional, que corresponde a reformulacdo da marca. O patrocinio da
Bombril a Vai-Vai no Carnaval de 2012 é uma das estratégias utilizadas para mostrar ao
publico que, agora, a marca estd devidamente inserida no cenadrio moderno,
representando a mulher moderna. Através da unido de dois enunciadores (a Bombril e a
Vai-Vai) cujas formacgdes discursivas sdo bem discrepantes, o sentido que se busca
produzir € o de que a Bombril reconhece que os tempos mudaram e, consequentemente,
0 seu discurso também mudou, dando a conotacdo de que a marca agora sabe e apoia 0
lugar que a mulher assume na sociedade atual, utilizando o termo “mulher evoluida”

para tal.

8 0Os videos publicitarios da  campanha  “Mulheres  Evoluidas”  estdo  disponiveis em:

<http://www.repense.com.br/trabalhos/bombril-associacao-das-mulheres-evoluidas>.

MULHERES EVOLUIDAS SAO ASSIM:
BRILHAM NO TRABALHO,
BRILHAM EM CASA E AINDA SOBRA TEMPO

PARA BRILHAR NA AVENIDA.

2 Bombril


http://www.repense.com.br/trabalhos/bombril-associacao-das-mulheres-evoluidas
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Entretanto, as formas pelas quais a mulher € representada nas pegas tradicionais
da Bombril e no Carnaval ttm um elemento em comum, que é o machismo. Mesmo que
a abordagem seja divergente, a visdo machista esta presente nas duas formacOes
discursivas. O discurso da Bombril, historicamente, € voltado para o imaginario da
mulher submissa, aquela que coloca como prioridade a casa e a familia em detrimento
das suas proprias necessidades e desejos. J& o discurso das escolas de samba, como a
Vai-Vai, acaba por envolver a objetificagdo do corpo feminino através da
hipersexualizacdo. Esse aspecto também envolve a padronizagédo da beleza, valorizando
um tipo especifico de corpo, que € aquele que desperta desejo nos homens. Pode-se
concluir, a partir disso, que a alianga entre a Bombril e a Vai-Vai, nessa campanha, em
uma homenagem a mulher, seria a tentativa das duas marcas de se redimir dos discursos
machistas que elas sempre representaram ao longo da sua histéria, porém, em uma
analise mais profunda, essa estratégia mostra algumas falhas.

Apesar de a transformacéo do cenario social influenciar bastante na construgdo
(e reconstrucao) das marcas, é muito dificil abrir mdo de uma ideologia. Abdicar de
principios com 0s quais uma marca surgiu e, ao longo do tempo, se consolidou no
mercado ndo é tarefa facil e, tampouco, rapida de cumprir, mesmo com a necessidade da
mudanca. Isso significa que, quando ha uma atualizacdo do discurso, até que a
transformacdo seja levada para o nivel estrutural, as expressfes utilizadas nos textos
ainda vao apresentar resquicios da formacédo discursiva anterior, e € 0 que acontece na
campanha “Mulheres que Brilham”. Apesar de a inten¢ao da peca ser a de apresentar
uma mensagem que valorize a mulher e mostrar que as duas marcas “evoluiram” com a
sociedade, as marcas de enunciacdo utilizadas nessa publicidade devem ser
problematizadas.

O principal dos questionamentos levantados ¢ sobre o termo “mulher evoluida”,
que se configura no novo ideal feminino estabelecido pela marca. O que ¢ a “mulher
evoluida” para a Bombril? A resposta pode ser encontrada no enunciado textual: ¢é
aquela que “brilha no trabalho, brilha em casa e ainda tem tempo para brilhar na

9"

Avenida”! Isso significa que o conceito de “mulher evoluida” ¢é, na verdade, a
constru¢do mitica da “supermulher”, aquela que € boa em tudo o que faz. Ela deve ser
uma boa profissional, mée, esposa, dona de casa, e ainda exercer todas essas func¢oes
mantendo uma aparéncia impecavel. A ordem das sentengas nesse enunciado também é

sugestiva. Primeiro, ela “brilha no trabalho”. Essa ¢ a marca usada para assegurar o
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efeito de mudanca do discurso. A prioridade da mulher moderna ndo é mais o lar, e a
marca esté ciente disso.

Porém, logo depois, ¢ exatamente o lar que aparece: “brilha em casa”. Com isso,
percebe-se que ainda esta presente o papel que a Bombril sempre atribuiu & mulher, que
é 0 da tipica dona de casa. E ela que continua tendo a obrigacdo de utilizar os seus
produtos de limpeza. O jogo que se faz com a palavra “brilhar”, nesse enunciado
especifico, ¢ um elemento que reforga esse efeito de sentido. O “brilho em casa” em
questdo nao se refere somente a mulher, mas também a qualidade inerente dos produtos
Bombril, implicando, assim, que a tarefa da limpeza continua sendo uma tarefa
feminina.

E, por fim, “ainda sobra tempo para brilhar na Avenida”. Aqui entra o ponto de
convergéncia entre a Bombril e a Vai-Vai, que é a representante do Carnaval na peca
analisada. Esse enunciado, quando interpretado a partir da formacéo ideoldgica das duas
marcas, demonstra, de maneira bem camuflada, o resquicio do discurso machista de
ambas. O “brilhar na Avenida”, para o Carnaval, estd relacionado especificamente ao
corpo da mulher. O padrao de corpo mais valorizado no Brasil é o do “mulherdo”, que é
0 mais atraente para os homens: curvilineo, coxas grossas, barriga e pernas saradas, que
vemos, por exemplo, nas bailarinas dos diversos programas de auditorio da televis&o.
As passistas e rainhas de bateria no geral apresentam esse padréao e as escolas de samba
exigem que elas se mantenham assim para se destacar nos desfiles. Com o auxilio da
midia, essa exigéncia acaba por se estender a todas as mulheres.

A parte do “ainda sobra tempo” sugere que, além de estarem submetidas a dupla
jornada de trabalho, no emprego e em casa, que é o sentido implicito nos dois primeiros
enunciados da peca, elas ainda devem se preocupar em buscar esse “corpo perfeito” que
Ihes é imposto como um ideal, um modelo a ser seguido. Essa imposicdo aumenta ainda
mais nas campanhas de verdo, que € a época do ano dos festejos carnavalescos. E é ai
que aparece o conceito da “supermulher”: ela deve ser bem-sucedida no mercado de
trabalho, fazer bem as tarefas domésticas e, ainda, se manter no padrdo de beleza
desejavel para estar no Carnaval.

O efeito de sentido gerado pelo enunciado textual é ratificado pela imagem dos
atores da peca. Nela, a Marisa Orth — uma celebridade reconhecida por seu trabalho,
mas que também é mae e, mesmo ap6s 0s cingquenta anos, ndo descuida do seu corpo

malhado — parece realizar os ideais propostos pela Bombril. Na peca, representa a
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passista e tem, no seu costeiro, toda a variedade de produtos da Bombril, enquanto o
Carlos Moreno esta ajoelhado, apontando para ela. A principio, parece passar a ideia da
variedade de produtos da Bombril (que por muito tempo ficou associada apenas a sua
palha de aco) e do protagonismo da mulher, mas é muito incbmodo que todos os
produtos de limpeza fiquem exatamente nas costas dela, enquanto ele ndo segura
nenhum. Por trds da mensagem do brilho e do destaque feminino na sociedade,
encontra-se a velha imposicéo de um tipo de cobranca social que os homens néo sofrem.
A eles ndo é exigido que se cuide da casa e fique com a obrigacdo de limpar. Nao é
exigido, sequer, que eles dividam as tarefas. Mesmo com a mudanca dos tempos, o ideal
de que a mulher é quem deve assumir as funcfes da casa ainda persiste, tanto na
construcdo do discurso das marcas de produtos de limpeza, como a Bombril, quanto na
mentalidade da sociedade em geral.

Por fim, devemos ressaltar o logotipo escolhido para a campanha “Mulheres que
Brilham”, que ilustra uma mulher negra de perfil, com cabelo crespo ¢ a marca
“Bombril” disposta em cima dele, o que faz parecer que a Bombril fazia uma aluséo do
cabelo crespo a la de aco, que hd muitos anos foram associados pejorativamente. A
escolha desse logotipo expds uma grande ameaca a face positiva dos destinatarios,
apresentando um insulto ao relacionar o cabelo afro & I& de ago (Bombril), gerando

polémica para a marca. A Bombril alterou o logotipo para evitar maiores problemas.

Considerac0es Finais

A anélise das duas campanhas publicitarias da Bombril, de 2011 e 2012, em
comparagdo com as anteriores, revela uma tentativa de mudanca no posicionamento da
empresa. No entanto, apesar da inclusdo da mulher como protagonista das campanhas,
percebemos que a forte ideologia machista da Bombril continua inserida em seu
discurso. Mesmo elegendo as mulheres modernas como publico-alvo, as publicidades da
empresa ndo estdo alinhadas as demandas atuais de representatividade.

Em ambas as campanhas as mulheres foram colocadas ocupando a maior parte
das pecas publicitarias, enquanto o homem & posto em uma posicéo inferior (ajoelhado,
desarrumado, etc.) com o objetivo de dar destaque a mulher e apresenta-la como ser
evoluido. Porém as marcas de enunciacdo, tais como os termos “mulheres evoluidas” e

“mulheres que brilham”, refor¢cam o estereotipo de uma “supermulher”, que ¢ idealizada
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pela sociedade e foge da realidade, o que impde as mulheres reais a busca por uma
performance inalcancavel.

Cabe a Bombiril repensar novamente seu discurso e focar no seu publico-alvo de
maneira realmente adequada a sua proposta de mudanga. Mostrar mulheres que nédo
estdo somente preocupadas com as tarefas domésticas e propor a divisdo das tarefas de
forma real, colocando também os homens como responsaveis pela limpeza em suas
propagandas. Outra possibilidade é a de lancar uma campanha em que as proprias
mulheres participem do processo de criaco®, como fez a Skol no ano passado, por
exemplo. Se a marca quer “evoluir” junto com elas, nada mais justo do que elas mesmas

construirem o seu protagonismo nessa reformulacéo.
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