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A RETORICA SEM FERRUGEM DA BOM BRIL

Hélia Coelho Mello Cunha (UENF)
heliacoelhol4@gmail.com

RESUMO

O objetivo principal desta pesquisa foi analisar categorias retdricas e argumentos
presentes em alguns anuncios publicitarios impressos da empresa Bom Bril, abordan-
do a persuasdo pelo discurso criativo. Foram analisadas 24 contracapas de revistas
brasileiras de 1997 até o ano de 2000, publicadas no livro Soy Contra Capas de Revistas
pela W/Brasil, empresa responsavel pela criacéo e divulgacdo dos andncios. Questdes
de retorica apresentadas por Arist6teles, Chaim Perelman e Olivier Reboul serviram
de embasamento tedrico para as analises. Concluiu-se que o sucesso da campanha de-
veu-se, principalmente, ao uso de recursos retoricos e argumentos que cativam o audi-
torio.

Palavras-Chave: Retdrica. Bom Bril. Argumentacéo.

1. Introdugdo

Para que uma argumentacdo se desenvolva, é
preciso, de fato, que aqueles a quem ela se destina
lhe prestem alguma aten¢éo. (PERELMAN & OL-
BRECHTS-TYTECA, 1999, p. 20)

O que faz uma campanha publicitéaria fazer sucesso por tantas dé-
cadas? Qual seria a formula utilizada nos textos para atrair o auditério?

Neste trabalho, procuramos responder estes questionamentos por
meio da anélise de 24 textos impressos da empresa Bom Bril em contra-
capas de revistas do Brasil entre 1997 e 2000. Por haver uma quantidade
muito grande de anuincios, escolhemos alguns textos nos quais o garoto
propaganda da empresa, Carlos Moreno, representava pessoas publicas
(Ronaldo, Gil Gomes, Xuxa, Bill Clinton, Walter Mercado, Enéas, Tiazi-
nha, Globeleza, FHC, A Feiticeira, Luciano Huck e lvete Sangalo, Rati-
nho, Adriane Galisteu, Ronaldo e Milene, Silvio Santos, Gorete, Jodo
Gilberto, Sandy e Junior, Ana Maria Braga, Alexandre Pires, Popé, Al-
berto Roberto, Barrichello, e Nicéa Pitta e Pitta) que eram do conheci-
mento das donas de casa do Brasil (publico alvo da campanha publicita-
ria da Bom Bril).

96 Cadernos do CNLF, Vol. XIX, N° 01 — Analise do discurso, linguistica textual


mailto:heliacoelho14@gmail.com

X1X CONGRESSO NACIONAL DE LINGUISTICA E FILOLOGIA

Os anlncios foram selecionados'® a partir do livro Soy Contra
Capas de Revistas, publicado pela empresa responsavel pela criacdo e
divulgacéo dos anuncios, a W/Brasil. Neste, 136 contracapas, publicadas:
de 1997 a 2000, foram compiladas.

Devido ao enorme sucesso da campanha publicitaria da Bom Bril,
ndo apenas em nosso pais, mas em todo o mundo, foram abordadas as ra-
z0es que fazem dessa campanha um grande sucesso e tentamos mostrar,
através de exemplos de textos, como o uso de técnicas essencialmente re-
téricas contribui para a crenca em uma determinada verdade defendida
por alguém.

Ha muitos estudos retdricos sobre os textos publicitarios da Bom
Bril, mas muitos deles abordam os recursos de linguagem verbal e néo
verbal e desprezam a argumentacdo. Reboul (1998, p. 90) afirma que “¢
preciso negar-se & op¢do mortal entre retérica da argumentacao e retorica
do estilo. Uma ndo est4 sem a outra”. Por isso, neste trabalho, além de
analisarmos as figuras retéricas que sdo essenciais para provocar paixao
pelo discurso persuasivo, utilizamos alguns conceitos sobre retdrica que
foram apresentados pelos fildsofos Aristdteles e Chaim Perelman, enfati-
zando a importancia do convencimento de um auditério através da argu-
mentacao.

Na obra de Aristoteles, questdes como géneros retéricos e meios
de prova (pathos, logos, ethos) serdo abordados neste texto. A teoria de
Chaim Perelman, apresentada na obra Tratado da Argumentacéo - A No-
va Retdrica aponta questdes como a importancia do auditério e da comu-
nhdo com o enunciador e uma tipificacdo de argumentos. E, através de
Olivier Reboul, em seu livro Introducdo a Retérica, buscaremos o estudo
das figuras retoricas presentes nos textos.

O nosso objetivo neste trabalho é apresentar a retérica, ndo como
um recurso de manipulagdo, mas como uma técnica utilizada pelo falante
para convencer e persuadir um auditorio através da argumentacao.

O discurso publicitario é retérico por exceléncia. O anunciante de
um produto de consumo esté interessado em obter lucros, vendendo o seu
estoque e as suas novidades. O possivel comprador sempre estara interes-
sado em algum conforto, alivio, seguranga ou prazer. E, se acreditar que

10 Apds a escolha das contracapas no livro, as imagens foram encontradas em paginas da internet
para reproducéo neste trabalho (anexos), ja que a editora ndo permite a reprodugdo das paginas de
seu livro.
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0 produto anunciado vem ao encontro de seus interesses, ficard predis-
posto a compré-lo. A publicidade se ocupa de persuadir, aliciar, incitar a
acdo. Para convencer, para cada caso e cada tipo de publico, se vale da
argumentacao.

Na obra de Aristételes, questbes como géneros retéricos e meios
de prova (pathos, logos, ethos) foram abordadas neste texto.

Dos trés géneros retdricos, o judicial, o deliberativo e o epidictico,
o discurso publicitario pertence claramente ao Gltimo. Diversas caracte-
risticas suas evidenciam esta descricdo. Sdo privilegiadas as qualidades
das coisas e as suas caracteristicas (dos bens de consumo na publicida-
de). Assim, a publicidade é um discurso epidictico, no sentido em que
mostra, aponta, anuncia, exibe — torna publico, pretende exibir o seu ob-
jeto. O orador cria comunhdo em torno de certos valores reconhecidos
pelo auditério, valendo-se do conjunto de meios que a retérica dispde pa-
ra amplifica-los e valoriza-los. E quando ndo ha motivo bastante no pré-
prio produto para o seu elogio, ele é contrastado com as caréncias e de-
feitos da concorréncia.

Os meios de prova da publicidade também possuem caracteristi-
cas apresentadas por Aristételes: em alguns textos, o orador empresta a
sua credibilidade a venda do produto (ethos) e em outras hd um apelo a
emocéo do auditdrio (pathos); a racionalidade (logos) ndo predomina.

A teoria de Chaim Perelman, apresentada na obra Tratado da Ar-
gumentacdo — A Nova Retorica aponta questdes como a importancia do
auditério e da comunhdo com o enunciador. Auditério é o termo usado
por Perelman para definir o conjunto daqueles a quem o falante deseja in-
fluenciar por sua argumentacdo. O seu conceito de auditério difere do
aristotélico, ja que na Grécia o auditdrio era o grupo de pessoas presente
fisicamente ao redor de um orador para ouvir o seu discurso. Para Perel-
man, auditério se refere & concepgdo mental de auditorio do orador ou do
escritor. A argumentagdo do texto oral ou escrito é dirigida sempre a um
auditorio. Segundo ele (1999, p. 7), “a auséncia material de leitores pode
levar o escritor a crer que esta sozinho no mundo, conquanto, na verdade,
seu texto seja sempre condicionado, consciente ou inconscientemente por
aqueles a quem pretende dirigir-se”. Havendo comunhdo, o orador tera
mais facilidade em persuadir o outro. Por isso, é importante que os ar-
gumentos estejam de acordo com o auditério, pois s6 assim havera co-
munh@o.
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Argumentos como comparacdo e analogia que também foram
apresentados por Perelman serviram de base tedrica para este trabalho. A
comparacdo e a analogia, segundo Pauliukonis (1996), sdo consideradas
eficientes estratégias porque possibilitam ao sujeito do discurso apresen-
tar os objetos comparados de acordo com sua preferéncia e suas inten-
¢Oes persuasivas. Através desse recurso, o enunciador induz o ouvinte a
aceitacdo de sua opinido. Consiste em confrontar duas verdades e conclu-
ir sobre a relacdo que existe entre elas.

E, através de Olivier Reboul, em seu livro Introducéo a Retorica,
buscamos o estudo das figuras retéricas presentes nos textos (como tro-
cadilho, metafora, metonimia, personificacdo) que tém importante papel
na argumentagdo. Segundo Reboul (op. cit., p. 114), “A figura s6 é de re-
térica quando desempenha papel persuasivo”, €, “se 0 argumento é o
prego, a figura é o modo de prega-lo”.

2. Aimportancia da retérica

Para os antigos, a retdrica era concebida como um conjunto de
principios e regras de comunicacdo que deviam ser ensinados como parte
integrante de uma educagdo esmerada. N&o seria bem-educado o jovem
gue ndo fosse treinado para falar bem em publico. Assim, o ensino da re-
torica, basicamente, mas ndo unicamente, era o ensino de técnicas de ora-
téria. A énfase da retdrica na Antiguidade era posta no comunicador. Pa-
ra 0s medievais; uma ferramenta, uma disciplina puramente formal utili-
zavel em diversos campos do conhecimento.

Hoje, a “nova retorica” enfatiza o receptor da mensagem comu-
mente chamado de “publico” ou “auditério'*” — o leitor, o ouvinte, o te-
lespectador. Dai a importancia de conhecé-lo para empregar 0s recursos
retéricos adequados a cada situacdo, usando linguagem que ele entenda e
apresentando razbes que lhe satisfagam, enfim, usando um discurso con-
vincente como sendo aquele que consegue fazer o publico sentir-se iden-
tificado com o comunicador e sua proposta. Agimos retoricamente quan-
do justificamos nossa posi¢do em termos aceitaveis para nosso publico e
nos identificamos com valores e interesses dele. A retérica é, pois, co-
municacdo que propde (ndo impbe) uma visdo da realidade que corres-

1 Segundo Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996, p. 22), “auditério é o conjunto daqueles que o
orador quer influenciar com sua argumentagao’.
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ponde a desejos ou necessidades do emissor e a sensibilidade e interesses
de seu publico.

2.1. A retérica das mil e uma utilidades

O discurso publicitario é retérico por exceléncia. O anunciante de
um produto de consumo esta interessado em obter lucros, vendendo o seu
estoque e as suas novidades. O possivel comprador estara interessado em
algum conforto, alivio, seguranca ou prazer. E, se acreditar que o produto
anunciado vem ao encontro de seus interesses, ficara predisposto a com-
pré-lo.

O ato de persuadir em um anancio publicitario ndo se da pela
apresentacdo de uma informacao sobre o que 0 emissor pensa a respeito
do produto anunciado; é uma elaboragcdo com o intuito de transformar o
ponto de vista do publico, de tornar uma opinido aceitavel, quando ela
ndo o seria se fosse forcada. O texto publicitario condiciona o auditorio
através de inimeras técnicas, influenciando o seu comportamento, tor-
nando-o mais acessivel aos argumentos que lhe serdo apresentados, pro-
cura agir sobre as tendéncias essenciais de cada um, a fim de provocar
um desejo de ac¢do no sentido que Ihes é favoravel.

Para conseguir levar o individuo a acdo desejada, a mensagem
publicitaria segue uma série de etapas correspondentes aos varios esta-
gios do processo psicologico. O discurso envolve-o emocionalmente,
busca sua simpatia, faz com que ele se identifique com o apelo e tenha
vontade de agir no sentido desejado.

A retorica exerce o convencimento por meio de um discurso. N&do
se recorre a violéncia ou a um experimento empirico, mas procura-se a
adesdo intelectual do auditério universal apenas com o uso da argumen-
tacdo. Os textos da campanha publicitiria da Bom Bril enfatizam a ideia
das mil e uma utilidades do produto, dando liberdade de escolha ao re-
ceptor de usé-lo ou ndo.

Para que se compreenda o sucesso e permanéncia do texto publi-
citario da Bom Bril deve-se pensar, em primeiro lugar, na adesdo do au-
ditorio. Normalmente, o discurso de venda de produtos de limpeza é diri-
gido a donas de casa e esse foi também o objetivo inicial dos anincios
dessa empresa. No entanto, apesar de dirigidos a um auditério particular,
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os textos da campanha alcancaram um auditdrio universal*?> — agradou a
dona de casa tradicional, aquela que trabalha fora (mas também em casa)
e a0 mesmo tempo a jovens, letrados, analfabetos, velhos, homens, crian-
cas, estudantes de pos-graduagdo (ja foram publicados muitos trabalhos
académicos sobre o assunto), brasileiros e estrangeiros (h& premiac6es
recebidas pelo mundo todo). Neste trabalho, sdo analisados 0s recursos
utilizados por Washington Olivetto, redator dos textos, para que isso
ocorresse.

2.2. O género retdrico da publicidade, sob a visdo de Aristoteles
e Perelman

Definido o seu apelo retérico, resta a questdo do género a que a
publicidade pertence, e dos lugares préprios desse género. Dos trés géne-
ros retéricos, o judicial, o deliberativo e o epidictico, o discurso publici-
tario pertence claramente ao ultimo.

Diversas caracteristicas suas evidenciam esta descri¢do. O seu
discurso ndo é nascido do imediatismo do debate e confronto que condi-
cionam os outros dois géneros (judicial e deliberativo); ele é preparado
com antecedéncia pelo seu autor e, por isso, sdo privilegiadas as qualida-
des das coisas e as suas caracteristicas (qualidades dos bens de consu-
mo).

Assim, a publicidade é um discurso epidictico (grego Epideikti-
kos, latim Demonstratium), no sentido em que mostra, aponta, anuncia,
exibe — torna publico. O orador cria comunhdo em torno de certos valo-
res reconhecidos pelo auditério, valendo-se do conjunto de meios, de
provas, que a retorica dispde para amplifica-los e valoriza-los.

Ao abordar as qualidades das provas empregadas pela retorica,
Aristételes (2005, p. 96-97) afirma:

Persuade-se pelo carater quando o discurso é proferido de tal maneira que
deixa a impressdo de o orador ser digno de fé. (...). Persuade-se pela disposi-
¢do dos ouvintes, quando estes sdo levados a sentir emogdo por meio do dis-
CuUrso, pois 0s juizos que emitimos variam, conforme sentimos tristeza ou ale-
gria, amor ou 6dio. (...). Persuadimos, enfim, pelo discurso, quando mostra-
mos a verdade ou o que parece verdade, a partir do que é persuasivo em cada
caso particular.

2.0 auditério universal, segundo Perelman & Olbrechts-Tyteca, é o objetivo principal da
argumentagéo.
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Sabendo-se que o objetivo principal do texto publicitario é a ven-
da de um produto, faz-se essencial também a nocdo de auditério revitali-
zada das ideias de Aristoteles pelo filsofo da nova retorica.

Como apontam Perelman & Olbrechts-Tyteca (1999, p. 27), “ao
auditorio que cabe o papel principal para determinar a qualidade da ar-
gumentacdo e o comportamento dos oradores”.

A teoria de Perelman esclarece sobre a comunhao e presenca que
devem ser estabelecidas entre o falante e o ouvinte. Todo discurso deve
ser composto, pensando-se naqueles que irdo ouvi-lo ou 1é-lo. No discur-
so publicitario, o emissor deve escolher as premissas que poderdo ser
aceitas pelo auditdrio a que se dirige e, através da sua argumentacgao,
convencé-lo da compra do produto.

Ao abordarem as técnicas argumentativas, Perelman & Olbrechts-
Tyteca (1999, p. 211-465) apresentam dois tipos de argumentos: de liga-
¢ao (ou associacao) e os de dissociagdo. O processo de associagdo baseia-
se no principio da solidariedade. Seu objetivo é aproximar os elementos
estabelecendo entre eles uma relacdo de unido. Dentre estes argumentos,
percebe-se, nos textos em anexo, o uso dos de associa¢do, mais precisa-
mente, 0s argumentos que fundam a estrutura do real: argumentacdo que
opera como que por indugdo, formulando uma lei, uma tese, estabelecen-
do generalizaces e regularidades, propondo modelos, exemplos, ilustra-
¢Oes a partir de casos particulares ou pelo menos a repeticdo de casos
idénticos para estabelecer o que se acredita ser uma estrutura do real so-
cialmente construido, através do uso de analogias e comparacoes.

2.3. Garoto Bom Bril: um conquistador de auditérios

Para que a publicidade funcione, venda, é necesséario que ela pri-
meiro crie uma imagem de marca, uma personalidade positiva que esta-
beleca uma relacdo de "amizade" entre o consumidor e o produto.

O garoto Bom Bril, representado pelo ator Carlos Moreno, entrou
para a histéria da publicidade brasileira como um caso Unico (encontra-se
no Guiness Book) por ter sido de 1978 a 2004 o garoto-propaganda da
empresa e voltado a ser em 2007, funcdo que exerceu até 2011. Até abril
de 2007, Moreno havia participado de 337 inser¢Bes como "Garoto Bom
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Bril"3, Em 25 de abril de 2013, comegou a ser veiculado um novo co-
mercial da empresa, criado pela agéncia DPZ, em que ele retorna ao pos-
to de Garoto Bombril e ocupa a bancada da marca com as humoristas
Monica lozzi e Dani Calabresa, integrantes da campanha intitulada "Mu-
lheres Evoluidas". Permanece, agradando ao publico, resistindo a evolu-
¢Oes tecnoldgicas, linguisticas e a modismos.

No seu inicio, a campanha se destinava a divulgar, para a dona de
casa, 0s novos produtos fabricados pela Empresa Bom Bril (lava-loucas
Brill, detergente Limpol e o sap6leo Radium) associando-0s a marca da
famosa esponja de ago, o principal produto da empresa. Sem concorren-
tes no mercado, a esponja Bom Bril, presente na televisdo desde 0s anos
70, vendia milhdes de unidades por ano.

Segundo Matos (2007, p. 34-35)

Em 1978, o garoto-propaganda da Bombril “nasceu” com uma proposta
diferente e incomum para os moldes da época. Produtos de limpeza, que tém
até hoje as mulheres como publico-alvo, costumavam ser apresentados por
mulheres, a fim de que fosse criada uma maior identificagdo do publico com o
produto. Na época, criar um personagem masculino para falar de limpeza as
mulheres ndo parecia render muita credibilidade. Contudo, Andrés Bukowins-
ki, Francesc Petit e Whashington Olivetto ousaram mudar e acertaram.

O garoto-bombril derrubava o modo autoritario e superior comum ao sexo
masculino diante das mulheres. Timido, cabisbaixo e simpatico, Carlos More-
no fala, desde aquela época, com as donas de casa com respeito e atencdo. A
atitude ganhou a credibilidade e simpatia ndo sé das donas-de-casa, mas tam-
bém das mulheres e homens, que também consomem os produtos da Bombril.

Matos (idem, p. 51-52) também declara:

Até entdo, comerciais de produtos de limpeza ndo eram considerados es-
timulantes, do ponto de vista da criatividade publicitaria, pela impossibilidade
de variagdo do tema: explicagcBes dos componentes quimicos do produto, téc-
nicos imponentes avaliando os resultados, dona-de-casa surpresas com o re-
sultado do produto etc.

Percebendo que a consumidora também ndo gostava desse tipo de comer-
cial, a dupla de diretores da DPZ, Francesc Petit e Washington Olivetto, criou
uma campanha que brincava com o fato. Introduziu um personagem bem hu-
mano, um quimico da propria empresa, timido e desajeitado, constrangido por
estar na televisdo, encarregado de falar & dona-de-casa sobre os novos produ-
tos, que ele ajudara a fabricar. Muito educado, ele ndo atacava os concorren-
tes, mas deixava claro que o produto dele tinha sempre algo diferente. (...)

13O Garoto Bombril. Disponivel em: http://www.wtennis.com.br/html/revistas/67/carlos.htm>. Acesso
em: 15-11-2014.
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Vivido por um ator ainda desconhecido do publico, o personagem causou
impacto além do esperado. A campanha, que expunha a fragilidade do garoto-
propaganda numa época em que a sociedade era carregada de valores machis-
tas, era muito inovadora e foi comentada através da imprensa. O garoto-
-bombril representaria um novo homem que, inclusive, ndo se envergonhava
de dizer que precisava manter o emprego, contando com a cumplicidade da
consumidora. Como lembra Maria Elisa Albuquerque, “Uma manchete, na re-
vista Propaganda, resumia: ‘O comercial que matou 0 machao™".

O personagem ganhou um brilho excepcional na atuacdo de Car-
los Moreno, conquistando alto grau de credibilidade. Sua imagem perfei-
tamente adequada ao video, as revistas, ndo é impositiva. Propicia maior
participacdo emocional ao leitor suscitando nele sentimentos positivos:
confianca, afeto, afinidade, alegria. Desperta também a simpatia pelo
mais fraco, caracteristica da personalidade de muitos brasileiros. O pré-
prio Carlos Moreno* afirmou que “a imagem do técnico se diluiu total-
mente. O que sempre se manteve foi a simpatia, o jeito educado e nédo
impositivo de passar as coisas, esse lado mais cordial. Acho que é isso
que ainda cria empatia."

Albuguerque'® (apud MATOS, 2007, p. 52) declara:

Simplicidade era a tdnica, lembrando um pouco aqueles comerciais ao vi-
vo da década de 50, quando ainda ndo havia o videotape e a ambientagéo dos
filmes da Bombril tinha aquele toque de improviso, de “feito na hora”, como
as primeiras garotas-propaganda. A aparente falta de recursos cenogréficos foi
construida com equilibrio para roteiros extremamente verbais, que se apoia-
vam por inteiro na interpretacdo do ator. A logomarca enorme atras, exploran-
do o vermelho forte e as formas arredondadas, praticamente envolvia o garoto-
propaganda. A propaganda apresentava uma pessoa normal, fora dos estere6-
tipos da publicidade. Era um anti-her6i dos comerciais, cuja arma mais con-
tundente era o humor. O personagem ganhou um brilho excepcional na atua-
¢do de Carlinhos Moreno, conquistando alto grau de credibilidade. Era tudo
muito novo, muito diferente, e a0 mesmo tempo, muito simples. Para Wa-
shington Olivetto, em entrevista recente concedida a Divisdo de Pesquisas, “o
grande mérito dessa campanha foi tratar a dona-de-casa como mulher e ndo
como piloto de fogéo. Ela teve sua inteligéncia mais respeitada”.

Albuquerque (1998, p. 27-32) afirma que o publico gostava dele.
Na campanha de 1981, criada em parte para medir a eficiéncia do perso-
nagem, foram realizados trés filmes, como se fossem capitulos de uma
histéria. No primeiro, o Garoto Bom Bril, muito triste, tirava o avental da

14 Essa afirmativa de Carlos Moreno foi retirada de um artigo sobre o Garoto Bom Bril, obtido através
da Internet. No entanto, ndo havia data no texto. Cremos que deve ter sido feita entre 1986 e 1988.

15 Trecho do texto de Maria Elisa Vercesi de Albuquerque, disponivel em:
<www.centrocultural.sp.gov.br>.
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companhia e se despedia da dona de casa explicando que havia perdido
essa "boquinha" por fofoca e por acharem seu jeito "meio assim", insinu-
ando sutilmente um trejeito efeminado. No final, o cenario vazio e silen-
cioso deixava uma forte carga dramatica no ar. Parte do publico levou a
sério e passou a congestionar as linhas telefénicas da empresa, a mandar
cartas de todo o pais (algumas ameagando boicote aos produtos, caso ele
ndo fosse contratado novamente). No més seguinte, entrava no ar o se-
gundo filme, mostrando um substituto mandao antipatico, que tentava fa-
zer a venda do produto, mas era vaiado e acabava saindo furioso. Pouco
tempo depois foi veiculado o ultimo filme da série, com a volta do feli-
cissimo Garoto Bombril agradecendo "a senhora que escreveu la para a
companhia. Porque emprego ndo esta facil hoje em dia".

O personagem, transposto para uma espécie de micro seriados,
emocionou a audiéncia a tal ponto que esses comerciais bateram recorde
de lembranca em afericdo de recall em Sdo Paulo e no Rio de Janeiro.
Foi, sem davida, a campanha mais famosa e premiada do Garoto Bom
Brils.

Esse fato nos leva a crer que para que haja adesdo de um auditério
é preciso que o emissor conquiste o auditorio. Essa conquista inicia-se
por premissas aceitas pelo ouvinte e é enfatizada principalmente pelos
meios de prova artisticos utilizados pelo orador. Esse contato entre o
orador e o auditério é essencial para todo o desenvolvimento da argu-
mentacao.

O orador se torna, nessa campanha, digno de confianga por seu
carater. O publico brasileiro, em sua maioria, gosta de pessoas simples,
timidas, fracas, simpaticas, cordiais.

As pessoas também se sentem apaixonadas pelo discurso que lida
com as suas emocdes. Ao se despedir da dona de casa na campanha de
1981 (citada neste trabalho), o garoto Bom Bril confessou ter perdido o
emprego for “fofoca” e por ndo gostarem de seu jeito “efeminado”. Pdde-
se comprovar a paixdo do publico por seu discurso pela reacdo dos ou-
vintes, crendo que o fato fosse realmente real. Ao voltar & televisdo, pos-
teriormente, para alegria das pessoas que ndo se simpatizaram com um
outro suposto garoto “antipatico” e “mandio”, ele agradece, “pois em-
prego ndo esta facil hoje em dia”. Esse recurso, chamado de pathos por

16 A historia da substituicdo do Garoto Bombril. Disponivel em:
<http://www.abacaxiatomico.com.br/nossos colunistas/ sal/59.htm>. Acesso em: 16-11-2014.
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Aristoteles, vale-se de provas emocionais que sdo usadas para persuadir o
auditorio.

Na opinido de Washington Olivetto, em entrevista informal con-
cedida em 2000, "por ser bem humano, como seu publico, ele pode enve-
lhecer no papel, ndo precisa ser substituido. Ele tem um conteddo de rea-
lidade muito grande, entdo ele pode adquirir caracteristicas cotidianas”.

2.3.1. O Garoto Bom Bril nas contracapas de revistas

A partir de 1997, o que ja era um grande sucesso na televisao pas-
sou para as revistas impressas. O resultado destas campanhas também
mostrou-se tdo positivo que, em 2000, foi langado, durante a Bienal In-
ternacional do Livro, em S&o Paulo, o livro Soy Contra Capas de Revista
— uma coletdnea comemorativa das propagandas impressas.

Neste trabalho, foram analisadas 24 destas contracapas de revis-
tas. Para cada uma delas, foram feitos comentéarios pelo autor da campa-
nha, Washington Olivetto, publicados no livro e transcritos a seguir:

1- Bom Bril... Bom de cozinha e de copa também — Maio de 1998. O clima
da Copa comega a tomar conta do pais do futebol. Nosso personagem en-
tra com sua experiéncia de Unico craque da publicidade mundial que ja
havia participado de cinco mundiais: 78, 82, 86, 90, 94.

2-  Gel Gomes adverte: tenha sempre estes quatro elemeeeentos na sua co-
zinha. Julho de1998. Gil Gomes é um dos mais conhecidos jornalistas
nhecidas de todo o publico. Na televisdo, langcando o novo Limpol Gel,
Carlos Moreno era surpreendido pelo jornalista enquanto o imitava. Si-
multaneamente, nas revistas, Carlinhos interpretava o personagem Gel
Gomes.

3- Bom Bril. Toda mamae gosta deste baixinho. Julho de 1998. Os 8 meses
de gravidez da Xuxa disputavam com o campeonato mundial de futebol a
ateng&o de todos os brasileiros.

4- As mulheres preferem Bom Bill. Quer dizer: Bom Bril. Agosto de 1998.
Dia 7 de janeiro de 98, Monica Lewinsky negou 0 romance com 0 presi-
dente norte-americano Bill Clinton. Dia 12 de janeiro surge a primeira
prova do romance, uma fita. O caso se arrasta pelos jornais até o dia 30
de junho, quando Monica Lewinsky entrega um vestido com manchas de
esperma para o promotor Starr. No dia 6 de agosto, Monica presta de-
poimento ao grande jari e confessa ter mantido relagdes sexuais “incom-
pletas” por varias vezes com o presidente. Nesse momento, percebemos
que Bom Bril ndo podia mais se abster de discutir assunto tao relevante.
Fomos as televisdes e contracapas das revistas para defender a liberdade
sexual do presidente norte-americano.
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5- Limpe Dja. Agosto de 1998. O futur6logo Walter Mercado diz: “ligue
dja” na televisdo. Um anuncio que tinha de ser feito dja, dja.

6- Meu nome é Bom Bril. Setembro de 1998. Em outubro, comegaria nova-
mente na televisao brasileira o insuportavel horario de propaganda elei-
toral. 45 dias antes parodiamos um dos candidatos a presidéncia. Apesar
da parédia, sua votacgdo foi a apenas 2,14% contra 56,03% do candidato
eleito Fernando Henrique Cardoso, o que demonstra claramente que a
nossa campanha é boa mesmo para vender produtos de limpeza. Gragas
a Deus.

7- Compra Bom Bril, tia, compra. Novembro de 1998. O ex-estagiario da
W/Brasil Luciano Huck cria em seu programa H, na rede bandeirantes, a
personagem Tiazinha. A rapidez com que foi criado e veiculado este
anuncio acaba sem querer ajudando a transformar o fenémeno paulista
num fendmeno nacional. Mas os méritos mesmo sé&o todos de Tiazinha.

8- Olha a Bombrileza ai, gente! Fevereiro de 1999. BomBrileza, inspirada
na Globeleza, criada por Hans Donner em 1990 e, desde entéo, simbolo
do carnaval na Globo.

9- Bonita promog&o, Fernandinho. Abril de 1999. Na promoc&o Bom Bril
Quase de Graga, Carlos Moreno ficou quase que nem o presidente, quase
que nem a primeira-dama...

H
?

Realize seus desejos de limpeza. Maio de 1999. Uma nova mulher passa
a enfeiticar os homens na televisdo e nas paginas da Playboy. E 0 mesmo
personagem (vestido!) continua enfeiticando as mulheres do Brasil.

11- Bom Bril e Limpeza. Namoro assumido. Agosto de 1999. Enquanto o
apresentador Luciano Huck e a cantora lvete Sangalo assumem seu na-
moro publicamente, Carlos Moreno assume sua capacidade de represen-
tar até mesmo casais.

12- Sujeira é baixaria! Agosto de 1999. N&o é s6 o Ratinho da Folha que faz
sucesso na TV. Sempre antenada, a campanha nao poderia desconhecer o
fendbmeno popular em que se transformou o outro Ratinho.

13- Bom Bril e Limpeza. Este casamento d& certo. Setembro de 1999. A
apresentadora de TV e modelo Adriane Galisteu protagoniza um casa-
mento e um divorcio relampagos. Como é relampago também a producio
dos anudncios impressos de Bom Bril. Na maioria dos casos, um andncio é
criado, aprovado, fotografado e produzido em, no méaximo, 24 horas.

14

Bom Bril Limpa de primeira. Outubro de 1999. Milene Rodrigues, uma
recordista de embaixadas, j& tinha batido bola com o time da W/Brasil.
Encantou a todos da agéncia. Mas encantou mesmo ao papai Ronaldinho.
(Ronaldinho nunca bateu bola com o time da W/Brasil).

15- Bom Bril. Topa tudo por limpeza. Outubro de 1999. Muita gente que
passou a colecionar os andncios de Bom Bril perguntava: “Quando é que
Silvio Santos vem ai? ” Veio.
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16- O coitada da sujeira! Outubro de 1999. Gorete virou uma das humoristas
de maior sucesso na TV. E a gente fez humor baseado no humor. Coitada
da concorréncia.

17- Nao dé eco para a sujeira. Outubro de 1999. O genial Jodo Gilberto re-
clama do eco na inauguragédo do Credicard Hall, a mais nova casa de es-
petaculos de Sdo Paulo. O assunto ecoa em toda a midia e na comunica-
¢éo de Bom Bril.

18

Bom & Bril. Irméos no brilho e na limpeza. Outubro de 1999. Os irmé&os
Sandy e Junior passam a vender disco que nem Bom Bril. Merecem a ci-
tacéo.

19- Na cozinha, ninguém tem mais Ibope. Outubro de 1999. A apresentado-
ra Ana Maria Braga transporta sua audiéncia da Record para a Globo.
Inspira este anuncio de revista. Alias, vocé sabia que, antes de trabalhar
em televisdo, Ana Maria Braga foi uma competentissima profissional de
revistas, trabalhando no departamento comercial da editora Abril?

20

Sujeira, sai da minha aba, sai pra 4. Novembro de 1999. De uns tempos
pra cé, alguns publicitarios passaram a se vestir como os pagodeiros. Ou
foram os pagodeiros que passaram a se vestir como alguns publicitarios?
Bom, deixa pra la. De todo jeito, a publicidade ndo podia desconhecer a
grande penetragdo popular de pagodeiros como o Alexandre Pires, por
exemplo.

21

Bom Bril. Popdderoso contra a sujeira. Novembro de 1999. Depois de
anos, o Brasil volta a ter um campe&o mundial de boxe. Nosso superpena
Pop6. Nosso superligeiro Bom Bril ndo deixou passar.

22- Sem “Bombiril”, eu ndo “garave”. Digo, “ndo limpio”. Dezembro de
1999. Personagem inspirado em personagem criado pelo humorista bra-
sileiro que mais personagens criou: Chico Anysio e seu genial Alberto
Roberto.

23

Com Bom Bril a sujeira perde sempre. Marco de 2000. Rubinho Barri-
chello fez o vermelho tomar conta do Brasil. Mas a gente teve que lem-
brar que o vermelho da Bombril faz parte do pais ha muito, muito tempo.

24- N&o é bom acumular sujeira em casa. Use Bom Bril. Margo de 2000.
Nicéa Pitta, ex-esposa do prefeito de sdo Paulo, denunciou o marido e
criou um Pittagate. Por essas e por outras que a Bombril capricha nestes
anuncios todos. A gente sabe o poder do nosso publico alvo.

3. Aargumentacéo limpa

Nos andncios, 0 garoto Bom Bril emprestou o seu corpo a perso-
nalidades de credibilidade publica, estabelecendo, com esse recurso, uma
credibilidade maior ao texto escrito, uma maior aceitabilidade a argu-
mentacdo. A associacdo da palavra a imagem € o recurso retérico mais
significativo e comum a todos esses anuncios publicados em contracapas
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de revistas de 1997 a 2000. O valor retorico da imagem de Xuxa, Ronal-
dinho e outras figuras publicas est4 na capacidade da mensagem pictdrica
de levantar um argumento implicitamente, o qual vai se completar na ca-
beca de quem vé& a imagem. A frase escrita é completada na mente da
pessoa por uma argumentacdo implicita: a pessoa também se imagina
sendo Xuxa, Ronaldinho, Gil Gomes; e, identificando-se com esse per-
sonagem, aceita a mensagem de que o Bom Bril é bom, ja que é preferido
por estas personalidades que admira.

A declaracdo de Ronaldinho “Bom Bril... Bom de cozinha e de
copa também” convence mais do que a de uma pessoa qualquer. Se Gil
Gomes adverte, devemos acreditar. Xuxa, rainha dos baixinhos, também
¢ a mamde que gosta do “baixinho Bom Bril”. Se o futurdlogo Walter
Mercado diz “Ligue dja”, o povo liga. Portanto, é mais do que justo ligar
para 0 Bom Bril, se é ele quem pede. E, se Tiazinha, toda dengosa, pede,
vocé deve comprar. Até Silvio Santos veio dizer que Bom Bril é aquele
que “topa tudo por limpeza”. E quando Filé diz: “O, coitada da sujeira”
deve ser porque o Bom Bril “limpa de primeira” (assim como Ronaldi-
nho, engravidando Milene). Como diz Nicéa Pitta, ex-esposa do prefeito
de S&o Paulo, “Nao é bom acumular sujeira em casa”. Na cozinha, “nin-
guém tem mais Ibope”, diz Ana Maria Braga. Por isso, para Bom Bril s6
mesmo a estatueta do Oscar em “1001 indicagdes na categoria limpeza”.

Analogias estabelecem relacdo de similitude entre duas relacBes
que unem duas entidades. N&o se trata de semelhanca entre as entidades,
mas entre as relacBes que ligam cada um dos pares. A relacdo entre Ae B
é semelhante a relacdo entre C e D. A sua funcéo é esclarecer o segundo
termo de comparacdo pelo primeiro.

Podemos reconhecer exemplos de analogias nos anincios. Assim
como Ronaldo “é bom de Copa”, o0 Bom Bril ¢ “ bom de cozinha”; 0
produto é adorado pelas mées e 0s “baixinhos” sdo adorados por Xuxa;
da mesma forma que Bill Clinton era o preferido das mulheres, 0 Bom
Bril também era; assim como a feiticeira pode realizar os seus desejos, 0s
produtos da Bom Bril também podem fazé-lo; Ana Maria tem ibope alto
na cozinha do mesmo modo que os produtos da marca tém; a sujeira so-
fre acdo semelhante a do piloto Barrichelo: perde sempre; e, assim como
ndo é bom ter um relacionamento com “sujeira”, ndo é bom acumula-la
em casa também.

A comparagao é considerada uma estratégia de persuasdo porque
possibilita ao sujeito do discurso apresentar 0s objetos comparados de

e pragmatica. Rio de Janeiro: CiFEFiL, 2015. Rio de Janeiro: CiFEFiL, 2015 109



@kfﬂ/o HHominense de (O@M//J/ﬁd %/o/ﬂ'y/(mj e ﬂ%yﬂlﬁ;ﬁk@i

acordo com sua preferéncia e suas intences persuasivas. Através desse
recurso, o enunciador induz o ouvinte & aceitacdo de sua opinido. Consis-
te em confrontar duas verdades e concluir sobre a relagéo que existe entre
elas. Pauliukonis (1996, p. 48) afirma que “para se conhecer a relacdo en-
tre duas coisas, necessario é conhecer previamente as duas partes”, € que
“as comparagOes se fazem por critérios subjetivos e o confronto é o ins-
trumento de que se serve a lingua para definir a individualidade”. Por ser
subjetiva, a comparacdo tende sempre a modificar um estado de coisas
preexistentes e “se presta muito mais a servir de argumentos a favor de
um raciocinio do emissor, do que propriamente de uma informacéo obje-
tiva sobre os fatos da realidade”, além de ser uma estratégia usada pelo
emissor para que abstraia argumentos capazes de captar a adesdo do in-
terlocutor a sua tese e conduzi-lo a uma conclusdo esperada.

A analise da estrutura da comparagdo em um discurso nos permite
traduzir a intencdo argumentativa presente nos enunciados de um texto,
fazendo-nos refletir sobre a ordem de preferéncia do sujeito enunciador e
a forca desses argumentos para a captacao da adesdo do interlocutor.

Por exemplo, é estabelecida uma comparagdo entre duas situa-
¢Oes: a apresentadora de TV e modelo, Adriane Galisteu, protagoniza um
casamento e um divorcio relampagos, mas 0 mesmo ndo ocorrera entre
os produtos da Bom Bril e a limpeza, ja que eles nunca irdo se separar.
Esta comparacdo reforga o valor do produto, ja que, na época, separagdo
ainda ndo era um valor muito bem aceito pelas donas de casa do Brasil.

Em outubro de 1999, Jodo Gilberto reclama do eco na inaugura-
¢do do Credicard Hall, a mais nova casa de espetaculos de Sao Paulo.
Aproveitando-se do fato, a empresa langa mais um andncio, fazendo uma
comparagédo entre esta situacdo e dizendo que ndo podemos dar eco para
a sujeira, a situacdo em nossas casas tem que ser diferente e, para isso,
devemos usar os produtos da marca.

3.1. A linguagem sem ferrugem da Bom Bril

Outro recurso importante utilizado na campanha da Bom Bril é a
inovacdo da linguagem publicitaria, introduzindo a coloquialidade, que
favorece a adesdo do auditorio a tese, sua comunhdo com o orador. Para
persuadir melhor o seu auditoério, figuras retéricas se fazem presentes nos
textos.

As figuras retéricas tém importante papel na argumentagdo. Se-
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gundo Reboul (1998, p. 114), “A figura sé é de retérica quando desem-
penha papel persuasivo”, €, “se 0 argumento € o prego, a figura € 0 modo
de prega-lo”.

Uma figura é um recurso estilistico que permite ao enunciador
expressar-se de modo diferente do habitual. Nem todas as figuras podem
ser consideradas retéricas; s6 as que desempenharem papel persuasivo.
Segundo Perelman & Olbrechts-Tyteca (1999, p. 195), as figuras poderi-
am ser agrupadas em trés: de escolha, de presenga e de comunh@o. Seus
objetivos seriam, respectivamente, impor ou sugerir uma escolha, aumen-
tar a presenca e criar ou confirmar a comunhdo com o auditério através
de referéncias a uma cultura, tradicdo ou passado comum. Tudo depende
do contexto no qual se da o processo enunciativo e dos objetivos do
enunciador na tarefa de persuadir o auditério.

As figuras de palavras dizem respeito & matéria sonora do discur-
so e sua forca persuasiva se da devido ao fato de “facilitarem a atengdo e
a lembranga”, além de “instaurarem uma harmonia aparente, porém inci-
siva, sugerindo que, se 0s sons se assemelham ndo é por acaso. A harmo-
nia é comprovada pelo prazer” (REBOUL, 1998, p. 118). Os trocadilhos
“Bom Bril/bom Bill”, “bombrileza”, “topa tudo por limpeza” e “Popdde-
roso” ilustram a forga destas figuras.

Figuras de sentido dizem respeito a significagdo das palavras ou
dos grupos de palavras. Consistem no emprego de um termo (ou varios)
com um sentido que nao lhe é habitual. Segundo Reboul (1998, p. 120),
“a figura de sentido desempenha papel lexical; ndo que acrescente pala-
vras ao léxico, mas enriquece o sentido das palavras”. A metonimia traz
uma relagdo de contiguidade entre o termo substituido e o substituinte e
isso pdde ser observado em quase todos 0s anlncios ao analisarmos a
imagem. O consumidor identifica os personagens representados pelo ga-
roto propaganda através de tracos metonimicos. Os dentes, a careca, 0
uniforme da selecdo identificam Ronaldo; a posi¢do das maos, Gil Go-
mes o cabelo e a barriga de gravida, Xuxa; barba, 6culos, fisionomia aus-
tera, Enéas; o chicote e a méscara, Tiazinha; a cor da pele, pintura no
corpo moreno, a Globeleza; o véu e a posicdo das maos, a Feiticeira; o
bastdo, o bigode e o cabelo, Ratinho; o sorriso e 0 microfone, Silvio San-
tos; o turbante, maquiagem, vestimenta, a personagem Filomena interpre-
tada por Gorete; o violdo e a lingua para fora, Jodo Gilberto; o cabelo
preso, Louro José e o microfone, Ana Maria Braga; o terno e a cor da pe-
le, Alexandre Pires; a luva de boxe, o lutador Pop6; o terno, lengo no
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pescoco, rede no cabelo, o personagem Alberto Roberto; o macacdo e
capacete vermelhos, Rubinho Barrichelo.

A metéfora também se faz presente em muitos anuncios quando
elementos de significacdo de um campo distinto sdo aplicados ao univer-
so dos produtos de limpeza. Dessa forma, os aspectos caracteristicos des-
ta area sdo transferidos para atividades domésticas, agregando novos sig-
nificados e novos valores. O termo “copa” que seria uma referéncia ao
campeonato mundial de futebol, adquire o sentido da parte da casa ligada
a cozinha que sera limpa com o Bom Bril. O “baixinho” que seria a cri-
ancga que acompanha Xuxa, passa a ser o Bom Bril. A tia, irma de nossa
mée passa a ser a personagem Tiazinha. O termo “de primeira”, fazendo
referéncia a gravidez de Milene que ocorreu no primeiro encontro entre o
casal, também adquire um novo sentido em relacdo a limpeza. Sujeira
também adquire um novo sentido: deixa de ser utilizada no sentido cono-
tativo e passa a seu sentido original com o Bom Bril.

A personificagdo também é evidente nos andncios através do
“namoro” entre Bom Bril e Limpeza e 0 “casamento” que d4 certo. A ex-
pressdo dita por Fild “O coitada” também porque “sujeira” ndo é um ser
humano para que tenhamos pena dela. “Bom & Bril” também néo séo
irmdos como Sandy e Junior. Quem perde sempre deveria ser Rubinho e
ndo a sujeira, ja que ela ndo é um corredor de Formula 1.

4. ConsideracGes finais

Em nosso trabalho, mostramos, de forma resumida, algumas ca-
racteristicas basicas da retérica como arte da persuasdo em sua vertente
tradicional grega e na sua mais bem-acabada reformulacdo moderna, que
a considera como arte de argumentacao.

Foi abordada a retdrica na publicidade, com o objetivo de mostrar
que o seu estudo enquanto arte de persuadir ndo se restringe ao mero in-
teresse académico.

Atualmente, estdo sendo feitos alguns estudos retéricos sobre tex-
tos publicitarios, mas abordando sempre os recursos de linguagem (meté-
fora, hipérbole, elipse, alegoria, metonimia etc.) adaptados também as
imagens. Neste trabalho, além de analisarmos as figuras retoricas que sao
essenciais para provocar paixao pelo discurso persuasivo, fizemos mais
uma abordagem: utilizamos alguns conceitos sobre retérica que foram
apresentados pelos filésofos Aristoteles e Chaim Perelman para a analise
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dos textos, enfatizando a importancia do convencimento de um auditdrio
através da argumentacéo.

Segundo Aristdteles, somos convencidos pelo apelo ético do ora-
dor que empresta a sua credibilidade & venda do produto e pela emocéo
que nos é provocada pelo discurso epidictico que tem como objetivo
principal mostrar, exibir o seu objeto e Chaim Perelman afirma que o re-
ceptor é convencido a compra do produto pela escolha das premissas pe-
lo emissor. HA uma comunhéo que deve ser estabelecida entre o auditorio
e o orador.

Por meio da analise de exemplos de textos publicitarios da empre-
sa Bom Bril publicados em contracapas de revistas, justificamos o suces-
so da campanha: a utilizagdo dos recursos retdricos e argumentos sdo 0s
meios mais eficientes para convencer e persuadir diversos auditérios.

Um argumento ndo é necessariamente uma prova de verdade. Tra-
ta-se, acima de tudo, de um recurso de natureza linguistica destinado a
levar o interlocutor a aceitar os pontos de vista daquele que fala. Mas, s6
estard apto a convencer aos outros da validade de seus argumentos aquele
que tiver desenvolvido sua capacidade argumentativa.

Se a empresa Bom Bril continuasse com um técnico especializado
apresentando apenas as caracteristicas e os elementos quimicos de seus
produtos até hoje, dificilmente conseguiria manter contato com um audi-
torio tdo universal, tdo variado.

Através do uso de técnicas argumentativas e de recursos retoricos,
podemos defender nossas representacfes de mundo pelo uso da palavra
que convence. A retdrica pode ser uma esponja de aco eficiente para ti-
rarmos a “ferrugem” das palavras e de argumentos gastos a fim de que os
recursos retdricos usados nos discursos possam brilhar e atrair consumi-
dores de nossas ideias.
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ANEXOS

SOM SRR DOM BF CONNNA | DI COPA TAMB W

BOM BRIL TODA MAMAE GOSTA DESTE BAIIA®D

cuﬁts AUVERTE TENNA SENPRE
S QUATIRO ELEMBEENTOS NA SUA COZINKA
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CUER DER. 50N SRR

COMPRA BIM BUL TIA, COMPRA.
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SEM “BOM HIIL; FU MAD “GARADT INGE AN “LIMFO
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NAC COOM ACUMALAY S0 1A M (AL 11 BOM O
COM ROM BRI A SUJORA PERDE SEVPRE

EOM ) =
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