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RESUMO

Este trabalho analisa o desenvolvimento das formagdes discursivas no género
propaganda, especificamente, a respeito da construcdo de imagens realizada nesta se-
ara. Dentre os objetivos, pretende-se compreender como desvendar e interpretar as
projecdes imagéticas deste género textual possibilita um ensino que desperte a critici-
dade do alunado, bem como o faz ativar saberes adquiridos em outras areas do conhe-
cimento devido as plurissignificacbes encadeadas por estes textos. A metodologia con-
siste em analisar conforme os pressupostos da andlise critica do discurso o movimento
argumentativo de propagandas (em especifico, comerciais da marca de produtos de
limpeza doméstica, Bombril), a fim de argumentar em favor de tal analise como forma
de cumprimento das orientagdes dos documentos oficiais de ensino de lingua a respei-
to da ampliagdo da capacidade critica na competéncia discursiva. Como resultados,
percebeu-se a potencialidade da utilizagdo do género textual propaganda para aguca-
mento da criticidade, @ medida que se (des)constroem os estere6tipos criados em tex-
tos produzidos pela grande midia, por exemplo. Tais praticas que remontam o traba-
Iho imagético do discurso publicitario permitem que se apresente o aspecto do hibri-
dismo tipolégico nos géneros, pois os alunos notam a propaganda ndo meramente co-
mo um texto de descri¢do de produtos, mas passam a reconhecer a argumentatividade
desses textos e, sobretudo, como as imagens contribuem para a construgdo persuasiva.
Conclui-se, assim, que desvelar as entrelinhas do discurso publicitario, com enfoque
especial a produgdo imagética, permite aflorar conhecimentos que tornem nosso alu-
nado mais critico e atento as questdes da sociedade em que se faz cidadé&o.

Palavras-chave: Géneros textuais. Ensino. Imagem na publicidade.

1. Consideragdes iniciais

Este trabalho tem como tematica a utilizacdo do género textual
propaganda para agugamento da capacidade perceptiva de argumentacdes
circunscritas nas formagdes discursivas provenientes pela representacdo
da mulher na publicidade brasileira, em especial, nos comerciais da em-
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presa BomBril, a partir das imagens projetadas por esse discurso. Assim,
objetiva-se desvendar a materializacdo de ideologias no género publicita-
rio.

Metodologicamente, trata-se, a principio, de uma pesquisa quali-
tativa de cunho bibliografico, ancorada nas pesquisas sobre géneros tex-
tuais desenvolvidas por Rojo (2005); realiza-se, também, uma revisdo
documental das orientacfes oficiais para o ensino de lingua portuguesa,
tais como os Parametros Curriculares Nacionais (PCN) e as Diretrizes
Curriculares Nacionais para 0 Ensino Médio (DCNEM); em uma proé-
xima etapa, faz-se um estudo de caso em analise de um corpus de propa-
gandas da marca BomBril, conforme os pressupostos da analise critica do
discurso, em especial, através das consideracfes de Charaudeau (2009),
Maingueneau (1997; 2008), Fiorin (2015), dentre outros.

2. Ensino de géneros textuais: o que dizem os documentos oficias?

Conforme a autora Roxane Rojo (2005), h4 no Brasil, a partir de
1995, uma tendéncia de valorizacdo das teorias de géneros impulsionada
pelos Parametros Curriculares Nacionais de lingua portuguesa e lingua
estrangeira, 0s quais apontam explicitamente a perspectiva do género
como objeto de ensino durante os processos de desenvolvimento da leitu-
ra e da producdo de textos. Em seguida, a autora discorre sobre o aumen-
to do nimero de pesquisas relacionadas as teorias de géneros, através do
levantamento de dados de 1995 a 2000.

Assim, dentro das politicas para ensino de lingua aborda-se a po-
tencialidade do uso de géneros na sala de aula, sobretudo, aqueles que
sdo tipicos a vivéncia diaria dos alunos. Segundo os Parametros Curricu-
lares Nacionais (1998, p. 24),

é preciso priorizar os géneros que merecerdo abordagem mais aprofundada.
(...) Os textos a serem selecionados sdo aqueles que, por suas caracteristicas e
usos, podem favorecer a reflexdo critica, o exercicio das formas de pensamen-
to mais elaboradas e abstratas, bem como a fruigdo estética dos usos artisticos
da linguagem, ou seja, 0s mais vitais para a plena participacdo numa socieda-
de letrada.

Este estudo entende a propaganda como um género que merece
uma abordagem mais aprofundada, na medida em que se pode evidenciar
seu carater descritivo-expositivo, mas, sobretudo, explorar a argumenta-
tividade em seu aspecto injuntivo. Dentre as estratégias verificadas na
propaganda, com intuito de persuasdo e inducdo a um posicionamento —
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tanto relacionado a adesdo ideoldgica quanto a compra de um produto —,
pode-se discutir os limites de tal discurso, em especial, ao modo como a
cena argumentativa é construida para convencer o interlocutor.

Verifica-se, assim, que uma analise critica do género propaganda

tende a despertar o0 aluno para uma situagao rotineira no seu cotidiano: a

leitura de texto publicitario, especificamente, aos apelos deste género, o
qual pode persuadir como objetivo de direcionar modos de agir e pensar.

Ampliar o olhar agucado pela construgdo discursiva das propagandas é
um dos objetivos gerais de lingua portuguesa para o ensino fundamental:

No processo de ensino-aprendizagem dos diferentes ciclos do ensino fun-

damental, espera-se que o aluno amplie o dominio ativo do discurso nas diver-

sas situagdes comunicativas, sobretudo nas instancias publicas de uso da lin-

guagem, de modo a possibilitar sua insergao efetiva no mundo da escrita, am-

pliando suas possibilidades de participagdo social no exercicio da cidadania.
(PCN, 1998, p. 32)

3. Publicidade ou propaganda: ha diferenca?

Tanto a publicidade quanto a propaganda tém sido na atualidade
canais de formacéo de opinido, contudo, também de manipulacdo. Ainda
que muito presentes no cotidiano das pessoas, esses conceitos ainda ge-
ram ddvida quanto a definicdo completa devido a recorrente referéncia a
um termo como sindnimo do outro. Suas semelhangas recaem sobre o
aspecto da intencionalidade em persuadir o seu alvo. “A propaganda con-
funde-se com a publicidade nisto: procura criar, transformar ou confirmar
certas opinides, empregando, em parte, meios que lhe pede empresta-
dos”. (SANT’ANNA, 2002, p. 47)

Diante da divergéncia entre os especialistas em tracar um conceito
fechado sobre cada um destes termos, basta nesta pesquisa delimitar as
fungdes de cada um, nas quais se podem notar diferengas. Adotam-se as
conceituagdes realizadas por Pinho (1990) e Sant’anna (2002).

A partir do fator textual intencionalidade, pode-se verificar que o
termo publicidade denotava, a priori, segundo Pinho (1990, p. 17), a a¢do
de divulgar, publicar algo, tornando-o publico. No entanto, no século
XIX, a palavra adquire uma nova acepcao, referindo-se a comercializa-
¢do, constituindo-se como forma de divulgacdo de servigos ou produtos
via andncios.

Assim, a grosso modo, as diferencia¢fes consistem em que:
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[a propaganda] distingue-se [...] por ndo visar objetivos comerciais e
sim politicos: a publicidade suscita necessidades ou preferéncias visando a de-
terminado produto particular, enquanto a propaganda sugere ou impde crengas
e reflexos que amidde modificam o comportamento, 0 psiquismo e mesmo as
convicgdes religiosas ou filosoficas. Por conseguinte, a propaganda influencia
a atitude fundamental do ser humano. (SANT’ANNA, 2002, p. 47)

Nota-se, portanto, que a marca de produtos domésticos para lim-
peza, BomBril, articula-se tanto para induzir o consumidor a comprar 0s
seus produtos — no que se configura uma publicidade —, quanto se apro-
veita de um discurso de elevacdo e valorizacdo da figura feminina, com
vistas a igualdade de géneros — constituindo-se como uma propaganda.

4. Em verificacdo da potencialidade argumentativa do género propa-
ganda: o caso da construcdo imagética do feminino pela marca
Bombril

4.1. A Bombril, uma verdadeira marca

A empresa Bombril fabrica esponjas de |4 de aco desde 1948. De-
vido a sua grande expansdo no mercado, foi preciso criar uma logomarca.
Criou-se um selo que era colado diretamente na esponja de |4 de aco; de-
pois disso, a empresa comecou a investir em propagandas de radio, tele-
visdo, e nelas foram introduzidas mensagens e frases que séo relembra-
das até hoje e responsaveis pelo sucesso da marca, tais como: “Bombril,
a marca que tem mil e uma utilidades”.

Os impactos do sucesso fizeram com que se comecgasse a estabe-
lecer uma relagdo metonimica, de substituicdo da marca pelo produto,
uma vez que as esponjas de 1a de ago comegaram a ser reconhecidas co-
mo Bombril, e na préatica cotidiana de uso da lingua, a maioria das pesso-
as em uma ida ao mercado nédo se referiam mais a |4 de aco, mas sim a
Bombril. A partir disso, foram criados novos produtos de limpeza, que
tinham como principio facilitar a vida das donas de casa. A respeito dis-
so, Washington Olivetto, fundador da DPZ, em entrevista ao programa
Roda Viva, demonstra os intuitos persuasivos do género: “Propaganda é
feita para vender, seja um produto, seja uma ideia”.

Tal afirmagdo ja aponta para consideracbes de Charaudeau
(2009), no que tange ao discurso possuir uma unidade de anélise em que
se faz referéncia a outros discursos, a fim de introduzir um novo olhar,
novos sentidos, capazes de ideologias sedutoras, preocupadas em vender
um produto a todo o custo. Pinho (1990) ratifica esta afirmac&o:
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Uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servi¢o, mas in-
corpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes
para o consumidor e que contribuem para diferencia-lo daquelas que Ihe sdo
similares. (PINHO, 1990, p. 43)

As propagandas adquiriram grande sucesso €, em 1998, a pesquisa
Top Of Mind, da Folha de S&o Paulo reconheceu a empresa Bombril co-
mo marca a ser lembrada na cabega das pessoas, com a pergunta: “Qual a
primeira marca que vem a sua cabeca?”.

Com o sucesso, a empresa Bombril ganhou um prémio com a
propaganda de maior tempo de exibicdo e entrou para o Guinnes Wolrd
Records, — edicdo publicada anualmente, contendo records entre outros
reconhecimentos internacionais. Até 2004, com o fim de seu contrato,
Moreno fez 337 comerciais com a marca, levando ao delirio as donas de
casa.

4.2. A constru¢do imagética feminina na propaganda da Bom-
Bril

A primeira propaganda televisiva da Bombril surgiu em 1978. O
video apresenta um produto da marca, o detergente Bril, descrito como
um lava lougas superconcentrado. No mesmo, é introduzido o conhecido
garoto propaganda da Bombril, o ator Carlos Moreno.

Imagem 7 — A primeira propaganda. Fonte: Canal YouTube

A imagem da mulher na propaganda pode levar a inimeras anali-
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ses. Com as propagandas da marca brasileira Bombril ndo seria diferente.
Os varios discursos dentro das propagandas de produtos de limpeza dessa
mesma marca mostram o direcionamento a certo tipo de publico.

Pressupde-se que o publico consumidor de produtos de uma mar-
ca de limpeza siga o esteredtipo de mulher dona de casa que se preocupa
em fazer a melhor limpeza possivel.

Conforme a propaganda, o produto da Imagem 1, o detergente
Bril, tem como caracteristica ser um produto que ndo agride a pele do
usuario. No texto o locutor anuncia que: “Se a senhora ndo quiser gastar
essa diferenga, compra um outro. Depois a senhora da um jeito na mao.
Passa um creminho”. (BOMBRIL, 1978)

Faz-se uso do pronome de tratamento senhora, que, na lingua por-
tuguesa é considerado uma forma de respeito ou de cortesia (CUNHA &
CINTRA, 2012). Causando uma aproximacao entre aquele que fala — a
Bombril por meio da propaganda — e entre aquele que ouve — 0 consumi-
dor, as donas de casa.

Para Borel (1981, p. 23), um discurso ndo é delimitado a maneira
de um terreno, nem é desmontado como uma maquina. Constitui-se o
signo de alguma coisa, para alguém, em um contexto de signos e de ex-
periéncias. Ou seja, quando, nas propagandas de produtos da marca
BomBril, o locutor usa o pronome de tratamento Senhora, ele esta dire-
cionando aquele determinado produto de limpeza, de uma maneira signi-
ficativa, aquele determinado publico que é reconhecido socialmente co-
mo Senhora, no caso, uma mulher que cuide da limpeza de sua casa.

Dentro da propaganda ndo esta sendo vendido apenas um produto,
vende-se uma ideologia. A marca Bombril ndo vende apenas produtos de
limpeza. Esse tipo de propaganda vende a ideologia que uma mulher para
ser uma boa mulher (uma boa dona de casa), ela precisa usar os produtos
de limpeza da determinada marca.

A ideologia de uma mulher que se preocupa com a limpeza, reme-
te a um discurso patriarcal, no qual sdo impostos papéis. O papel da mu-
Iher nesse discurso seria o de quem cuida da familia, da casa, mais espe-
cificamente, quem cuida da limpeza. A imagem na propaganda é de que
uma boa mulher é uma boa dona de casa e esse ideal de perfeicdo domés-
tica s6 sera atingido se a mulher usar os melhores produtos de limpeza,
que sdo, exclusivamente, os produtos da marca Bombril.

Pretende-se deste modo, portanto, argumentar a confiabilidade do
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produto. Essa confiabilidade no produto, nas palavras de Delauchaux &
Niestlé (2005), se desdobra no registro do “mostrado” e, eventualmente,
no do “dito”. Sua eficacia decorre do fato de que envolve de alguma for-
ma a enunciagdo sem ser explicitado no enunciado. De acordo com Ma-
ingueneau (2008, p. 53) o “ethos emana do ‘mostrado’: o enunciador ¢é
percebido através de um “tom” que implica certa determinacdo de seu
préprio corpo, a medida do mundo que ele instaura em seu discurso”.

Ainda segundo as defini¢des de ethos do autor, aplicando-as ao
género propaganda dizem respeito a projecdo de imagens representativas
do produto para o consumidor. Verifica-se, aqui, a articulagdo da nocéo
de ethos com elementos de retorica aristotélica, isto é, de convencimento
bem elaborado através da linguagem, uma vez que:

E o éthos (caréter) que leva & persuasio, quando o discurso é organizado
de tal maneira que o orador inspira confianga. Confiamos sem dificuldade e
mais prontamente nos homens de bem, em todas as questfes, mas confiamos
neles, de maneira absoluta, nas questfes confusas ou que se prestam a equivo-
cos. No entanto, é preciso que essa confianca seja resultado da forca do dis-
curso e ndo de uma prevengdo favoravel a respeito do orador. (ARISTOTE-
LES apud FIORIN, 2015, p. 70)

4.3. A imagem da Bombril através da figura de um homem

A influéncia do garoto propaganda tem base historica. No fim dos
anos 70, a visdo do homem viril ja ndo era a mais bem vista. Segundo o
socio e diretor de arte da agéncia de publicidade DPZ — que realizou as
propagandas da marca Bombril — “as mulheres se encantavam mais com
a fragilidade do Woody Allen do que com a macheza do John Wayne".
Fazendo referéncia a dois personagens do cinema, 0 primeiro, cineasta,
roteirista, escritor, ator e misico norte-americano com uma personalidade
mais sensivel. E o outro a um ator conhecido por filmes em que interpre-
tava personagens masculinos viris.

Um fator consideravel para tonar a Bombril marca lider de vendas
e popularidade foram suas propagandas com o ator Carlos Moreno, co-
nhecido como o garoto Bombril. Carlos Moreno foi contratado pela
agéncia DPZ, como estratégia de marketing. Com 0 objetivo de mudar o
meio publicitario, a DPZ pensou em usar o0 homem, fora dos padrdes de
beleza da sociedade e, assim, quebrar os estereétipos sociais a fim de
aderir a uma propaganda que chegasse ao publico, sendo ela de forma
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criativa.

O garoto propaganda da Bombril mostra uma personalidade que
facilita uma aproximacdo, ndo com os homens, mas com as mulheres.
Quando ele, com essa personalidade de facil aproximagdo, como locutor,
assume a posicédo de responsavel pelo produto.

Depois do fim do contrato com a Bombril, 0 Garoto propaganda
deu lugar a uma nova fase, que se diz “evoluida” da marca, agora tendo
mulheres como locutoras principais do produto.

4.4. A Associacao das mulheres evoluidas (AME): representacdo
da marca por meio de mulheres bem-sucedidas

Em margo, més em que é comemorado o Dia Internacional da
Mulher, de 2011, a Bombril inovou em sua campanha publicitéria. Pela
primeira vez em 33 anos, Carlos Moreno foi afastado temporariamente
da famosa bancada da Bombril, cedendo o lugar & Dani Calabresa, Mari-
na Orth e Monica lozzi. As trés atrizes estrelaram a campanha Mulheres
Evoluidas.

Sob o slogan “Bombril, os produtos que evoluiram com as mulhe-
res”, a empresa apresenta uma nova visdo das mulheres, deixando de la-
do a antiga visdo da senhora, dona de casa, e aproveitando-se das nuan-
ces histdricas da condi¢do feminina na dinamica social.

Na campanha, as trés atrizes apresentam o AME, supostamente,
uma organizagdo de mulheres que seria mais evoluidas que os homens
porque sdo capazes de trabalhar e cuidar da limpeza ao mesmo tempo. A
intencdo da propaganda é atingir a todos os tipos de mulheres usando
uma comunicagdo de mulher para mulher, propagando um ethos — uma
representacdo de confiabilidade — em que a Bombril é uma empresa que
evoluiu junto com seu publico. Assim como as mulheres ndo sdo as
mesmas, Vvisto que ha gradativo distanciamento da hegemonia patriarcal
gue nos anos 70 regia as propagandas, evoluiu-se, concomitantemente, a
qualidade dos produtos.
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BOMBRIL. OS PRODUTOS QUE EVOLUIRAM COM AS MULHERES.

o mulacesmoluddas cor b

Imagem 8. Campanha Mulheres Evoluidas. Fonte: www.adonline.com

Seguindo o sucesso das Mulheres Evoluidas, a Bombril langou a
campanha Homens Evoluidos. Nesta, a empresa ndo s6 apresenta as mu-
Iheres como seres mais evoluidos, mas tem a intencdo de propagar uma
ideologia de que os homens podem sim ser evoluidos como as mulheres,
mas sO se forem capazes de entendé-las, de dividir os trabalhos domésti-
cos e de serem sedutores e lindos ao mesmo tempo. Visdo oposta a visdo
feminina proposta pelo patriarcalismo e também divulgada pela propria
Bombril em outras propagandas.

As duas imagens abaixo sdo da campanha Homens Evoluidos. As
duas possuem enunciados que fazem jogos de palavras com o substantivo
homem sendo adjetivado pela marca de produtos. Tal construcdo confere
aos enunciados um aspecto polissémico, uma vez que se verifica um dis-
curso em favor da qualidade da linha de produtos em convergéncia com
uma ideologia de que o homem sé se torna ideal se utilizar os produtos
da Bombril. Pode-se inferir também que o auxilio do homem é facilmen-
te desprezavel, caso a mulher tenha & sua disposicéo o produto da Bom-
bril, o Homem Mon Bijou ou 0 Homem Pratice.

Em analise a outros recursos persuasivos empregados na constru-
¢do das imagens, nota-se a pretensdo de se ratificar o discurso emancipa-
tério feminino, a partir da utilizacdo de roupas mais masculinas, a estilo
vestuario empresarial, com utilizacdo de dculos para conferir intelectua-
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Imagem 3 — Produto Homem Mon Bijou. Imagem 4 — Produto Homem Pratice.
Fonte: www.extra.globo.com Fonte: www.extra.globo.com

A Bombril buscou ampliacdo de sua segmentacdo de mercado ao
dispor de dois focos em suas campanhas publicitarias. No primeiro, o ob-
jetivo é a mulher dona de casa. Entretanto, seu alcance se da com o uso
de um locutor masculino que possui uma imagem intencionalmente atra-
tiva as mulheres de todas as idades devido a personalidade do enuncia-
dor. A imagem da mulher que é propagada — seu ethos — é de uma mu-
Iher dona de casa que, para ser uma boa mulher, deve cuidar de sua casa
com os melhores produtos. No segundo foco das campanhas, a mulher é
evoluida. Ela é pode ser melhor do que os homens, que sdo apresentados
como seres que mal conseguem executar a limpeza. A empresa procura
atingir ndo s6 as donas de casa, mas também mulheres mais jovens que
tém sua independéncia, mostrando assim, que a empresa evoluiu junto
com seu publico, consoante as transformacdes em esfera social.
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4.5. Estudo de caso da propaganda “A mulher é Diva e 0 Homem
¢é Di...vagar”

Partindo de uma perspectiva histérica, a Bombril mantém seu pro-
jeto de “empresa evoluida” e mantém mulheres nessa bancada. Dessa
vez, tem-se a cantora Ivete Sangalo e as atrizes Dani Calabresa e Monica
lozzi na banca da Bombril anunciando um produto, deixando de lado a
figura de Carlos Moreno.

As mulheres formam um grupo minoritério, historicamente exclu-
ido, mas que, vem se emancipando. No caso da campanha “A mulher é
DIVA e o homem ¢ di...vagar!”, a propria BomBril se pde a favor dessa
emancipacdo das mulheres expor a posi¢do da mulher como uma diva.

Segundo o dicionario Aurélio (2005), o substantivo feminino diva
significa: “1. Deusa. 2. Epiteto de cantora, ou atriz, etc. notavel”. Quando
a Bombril usa uma cantora como a lvete Sangalo, que por ser uma canto-
ra de notavel sucesso é considerada uma diva entre seu publico, numa
propaganda em tese destinada ao publico feminino, e nessa mesma pro-
paganda essa cantora faz comparaces em que as mulheres seriam me-
lhores que os homens, a empresa constréi um ethos de que a mulher é
melhor que o homem porque sé uma mulher consegue fazer tudo: obter
sucesso profissionalmente e, ainda, realizar com destreza as atividades
domeésticas e, por isso, é uma diva.

Em nota ao site G1, a Bombril afirmou que "a campanha foi estra-
tegicamente desenvolvida para valorizar o protagonismo feminino", porém
observando o texto publicitério, podem ser encontrados elementos impli-
citos no texto enunciado pelas locutoras, despertando anélise.
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Imagem 5 — Campanha “A mulher é DIVA e o homem é di...vag

Fonte: Revista Forum
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Encontra-se o video do comercial disponibilizado no canal de vi-
deos YouTube Realizou-se, neste estudo, a transcri¢do livre de parte da
peca publicitéaria, com vista & analise:

Monica lozzi: Eu concordo com a lvete, toda mulher nasceu para brilhar!
Dani Calabresa: Ah, e a gente brilha muito.

lvete Sangalo: Meu amor, a gente arrasa, arrasa no trabalho, faz sucesso o
dia todo e ainda deixa a casa brilhando, é por isso que toda brasileira € uma
diva.

Dani Calabresa: Enquanto isso, os homens...

lvete Sangalo: Ixe, esses dai nem com todos os produtos da Bombril pra
ajudar na casa!

Monica lozzi: Ndo d& nem pra comparar!
lvete Sangalo: N&o!

Dani Calabresa: Pra comparar d4, toda mulher é uma diva, e todo homem
é di...vagar

Moénica lozzi: Isso!

lvete Sangalo: Divo, Bombril, os produtos que brilham como toda mu-
Iher.

Pela Imagem 5, podemos notar a classica bancada BomBril com
todos os produtos oferecidos pela empresa e, atrds dela, as trés atrizes.
Observando a roupa dessas atrizes, veem-se vestidos de festa, as trés atri-
zes estdo bem maquiadas e os cabelos penteados como os de uma diva
cinematografica. Assim, pode-se verificar que da mesma maneira que ha
uma aproximacado entre o locutor e o publico, ha um afastamento.

As mulheres que cuidam da casa ndo usam vestidos como 0s mos-
trados no video o tempo todo, nem estdo o tempo todo maquiadas e pen-
teadas daquela maneira. Percebe-se, portanto, a idealizacdo da mulher
perfeita sendo construida. Se idealizada, sabe-se que, numa perspectiva
social, se trata da construgdo de um estere6tipo de mulher que, em boa
parte das vezes, apresenta-se inalcancavel. A Bombril mantém a viséo
divinizada de mulher que cuida da casa, dos filhos e trabalho e ainda se
mantém bem vestida, penteada e maquiada.

Essa formagdo discursiva contraria a nota da Bombril, que diz
apoiar o protagonismo feminino, ja que papéis sociais estdo sendo impli-
citamente impostos, o que fica evidenciado, por exemplo, no fragmento:
“Meu amor, a gente arrasa, arrasa no trabalho, faz sucesso o dia todo e
ainda deixa a casa brilhando, € por isso que toda brasileira ¢ uma diva”.
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A marca Bombril pressupde, desde suas primeiras propagandas,
gue seu publico seja de mulheres donas de casa que cuidam da limpeza.
Observa-se assim que, na verdade, ndo houve “evolucdo” na diversifica-
¢ao da clientela, uma vez que seu publico alvo continua o mesmo. De fa-
to, 0 que se fez foi modificar os métodos para alcanga-lo.

Neste caso, vende-se a ideologia velada de emancipagdo feminina,
contudo, se permanece, por tras de tal discurso emancipatério, a mesma
conjuntura de mulher: a dona de casa eficiente.

Ao fazer a comparagdo: “Mulheres DIVAS X Homens Di... va-
gar”, a empresa remete & antiga campanha “Mulheres Evoluidas” em que
0s homens ndo sdo capazes de realizar a limpeza da casa, cabendo as mu-
Iheres este papel. Impde-se &s mulheres um papel patriarcal de exclusivas
executoras das atividades domésticas, pois 0s homens ndo sdo capazes e
nem podem vir a ser capazes, ja que tal possibilidade ndo é cogitada
“nem com todos os produtos da Bombril pra ajudar na casa!”.

5. Consideracdes finais

Tendo em vista que a relagdo da marca com seus possiveis con-
sumidores € alicercada em estratégias persuasivas de sedu¢do deste inter-
locutor, nota-se que, conforme Iasbeck (2002, p. 29), “o consumidor nio
compra o produto, mas leva para sua casa o discurso do produto”.

Transpondo tal relagdo de seducdo ao ambito educacional, os
apontamentos de lasbeck (2002), trazem contribui¢des no sentido de en-
tendimento de como o veiculo publicitario pode influenciar o sujeito
acritico diante dos procedimentos injuntivos da propaganda. Em se tra-
tando dos alunos, caso ndo sejam preparados para potencializar sua capa-
cidade interpretativa e reflexiva quanto a sua participagdo no mundo, eles
podem, ao se deparar com os textos propagandistas, dispor de aceitagdo
imediata de um produto, sem questiona-lo, sem buscar sua procedéncia e,
assim, acabar caindo nas armas da producdo midiatica da propaganda,
que se propde a persuadir o interlocutor em sua exibicéo.

E necessario entender que é mais facil ensinar as criancas a lidar
com este tipo de texto publicitario, do que priva-los do seu consumo. O
despertamento do senso critico € um fator essencial como forma de de-
senvolvimento dos alunos, pois se desde a escola aprendem a distinguir o
que € fantasia e o0 que realmente é preciso para 0 consumo, podem se es-
quivar das garras da persuasdo, visto que, como apontado por Koch
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(2000, p. 19), o discurso é recoberto por intencionalidades a serem des-
veladas:

Como ser dotado de razéo e vontade, 0 homem, constantemente, avalia,
julga, critica, isto é, forma juizos e valor. Por outro lado, por meio do discurso
— acdo verbal dotada de intencionalidade — tenta fluir sobre o comportamento
do outro ou fazer com que compartilhe determinadas de suas opinides. E por
esta razdo que se pode afirmar que o ato de argumentar constitui o ato linguis-
tico fundamental, pois a todo e qualquer momento subjaz uma ideologia, na
acepgdo mais ampla do termo. A neutralidade é apenas um mito: o discurso
que se pretende “neutro”, ingénuo, contém também uma ideologia — a da sua
propria objetividade. (KOCH, 2000, p. 19, grifos nossos)

Conclui-se, assim, que decifrar as entrelinhas do discurso publici-
tario, com enfoque especial & producdo imagética, permite aflorar per-
cepcOes que tornem nosso alunado mais critico e atento as questdes da
sociedade em que se faz cidadéo.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BOMBRIL. Comerciais. Disponivel em:
<http://bombril.com.br/sobre/imprensa/visualizar/examecom-0s-
melhores-comerciais-do-garoto-bombril-3003>. Acesso em: 11-10-2015.

. Empresa. Disponivel em:
<http://www.bombril.com.br/sobre/empresa>. Acesso em: 11-10-2015.

. Imprensa. Folha de S&o Paulo. Disponivel em:
<http://www.bombril.com.br/sobre/imprensa/visualizar/folha-de-spaulo-
apos-35-anos-termina-a-parceria-entre-brombril-e-washington-olivetto-
3103>. Acesso em: 11-10-2015.

BOREL, M. J. L’Explication dans I’argumentation. Langue francoise,
vol. 1, n. 50, 1981.

BRASIL. Ministério da Educacdo. Orientacbes curriculares nacionais
do ensino médio. Brasilia: MEC, 2004.

. Parametros curriculares nacionais: lingua portuguesa. Brasilia:
MEC/SEF, 1998.

CHARAUDEAU, P. Discurso das midias. Trad.: Angela S. M. Corréa.
Sédo Paulo: Contexto, 2009.

CUNHA, Celso; CINTRA, Lindley. Nova Gramética do portugués con-
temporaneo. 5. ed. Rio de Janeiro: Lexikon, 2012.

830  Revista Philologus, Ano 21, N° 63 — Supl.: Anais da X CNLF. Rio de Janeiro: CiFEFiL, set./dez.2015.


http://bombril.com.br/sobre/imprensa/visualizar/examecom-os-melhores-comerciais-do-garoto-bombril-3003
http://bombril.com.br/sobre/imprensa/visualizar/examecom-os-melhores-comerciais-do-garoto-bombril-3003
http://www.bombril.com.br/sobre/empresa
http://www.bombril.com.br/sobre/imprensa/visualizar/folha-de-spaulo-apos-35-anos-termina-a-parceria-entre-brombril-e-washington-olivetto-3103
http://www.bombril.com.br/sobre/imprensa/visualizar/folha-de-spaulo-apos-35-anos-termina-a-parceria-entre-brombril-e-washington-olivetto-3103
http://www.bombril.com.br/sobre/imprensa/visualizar/folha-de-spaulo-apos-35-anos-termina-a-parceria-entre-brombril-e-washington-olivetto-3103

Clrerds Hhmminenso do Etiadbs %ﬁ;{z/mi ?>L/I/}7([ wdslicos

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Mini Aurélio: o dicionario da
lingua portuguesa. 6. ed. Curitiba: Positivo, 2005.

FIORIN, J. L. Argumentacgdo. Sdo Paulo: Contexto, 2015.

GLOBO. ECONOMIA. Midia e marketing. Disponivel em;
<http://gl.globo.com/economia/midia-e-
marketing/noticia/2015/08/propaganda-da-bombril-vai-parar-no-conar-
por-suposta-ofensa-homens.html>. Acesso em: 11-10-2015.

IASBECK, L. C. A arte dos slogans: as técnicas de construcdo das fases
de efeito no texto publicitario. Sdo Paulo: Annablume; Brasilia: Upis,
2002.

KOCH, I. G. V. Argumentacdo e linguagem. 6. ed. S8o Paulo: Cortez,
2000.

MAINGUENEAU, D. Cenas da enunciagdo. Org.: Sirio Possenti et al.
S&o Paulo: Parabola, 2008.

. Novas tendéncias em analise do discurso. 3. ed. Campinas: Pon-
tes, 1997.

PINHO, J. B. Propaganda institucional: usos e funcfes da propaganda
em relagdes publicas. Sdo Paulo: Summus, 1990, p. 15-31.

RODA VIVA. Memdria roda viva. Disponivel em:
<http://www.rodaviva.fapesp.br/materia/237/entrevistados/washington_o
livetto 1989.html>. Acesso em: 11-10-2015.

ROJO, ROXANE. Género do discurso e géneros textuais: questdes teori-
cas e aplicadas. In: MEURER, J. L. et. al. (Orgs.). Géneros: teorias, me-
todos e debates. S&o Paulo: Parabola, 2005.

SANT’ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. Séo
Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2002.

Revista Philologus, Ano 21, N° 63 - Supl.: Anais da X CNLF. Rio de Janeiro: CiFEFiL, set./dez.2015 831


http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/08/propaganda-da-bombril-vai-parar-no-conar-por-suposta-ofensa-homens.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/08/propaganda-da-bombril-vai-parar-no-conar-por-suposta-ofensa-homens.html
http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/08/propaganda-da-bombril-vai-parar-no-conar-por-suposta-ofensa-homens.html
http://www.rodaviva.fapesp.br/materia/237/entrevistados/washington_olivetto_1989.html
http://www.rodaviva.fapesp.br/materia/237/entrevistados/washington_olivetto_1989.html

