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GAROTO BOMBRIL: TRINTA ANOS DE REFORCO AO PAPEL DE DONA
DE CASA

Maria Elisa Vercesi de Albuquerque1

Quando se relaciona a histéria das mulheres e a publicidade, ndo se pode deixar de observar
um fendomeno da propaganda brasileira que permanece por mais de 30 anos na televisao, dirigindo-
se a elas sob a égide do humor: trata-se do Garoto Bombril, personagem vivido pelo ator Carlos
Moreno durante todo esse tempo, para a empresa de mesmo nome.

Trata-se de um esquete publicitario, que, mantendo o mesmo formato, muda a temaética, fala
de temas contemporaneos, critica a prépria publicidade, sempre se colocando ao lado da “dona de
casa”, dando dicas e conselhos para que ela consiga brilhar no seu papel “tradicional”.

Desconstruindo esse fendmeno € possivel entender essa for¢a comunicativa.

H4 32 anos os cldssicos comerciais da Bombril permaneceram com o mesmo ritmo, o
mesmo formato, indiferentes a “modernizacdo” das montagens de planos curtissimos e
multiplicidade de imagens, que imperam nas produgdes para TV. O Garoto Bombril se apresenta,
via de regra, falando diretamente para o telespectador, numa bancada simples, com a marca atrés. O
formato é de comercial ao vivo, que surgiu na TV desde sua criacdo, com as famosas garotas-
propaganda. O humor esta sempre presente, sutil ou escancarado. O personagem ¢é timido, educado,
respeitoso, e ndo tem nada de forga, beleza, ou prepoténcia. Sua forca estd também naquilo que ele
diz.

Capitalizou para a marca (e o produto em questdo) toda a credibilidade de uma transmissao
em tempo real, sem suspeitas de montagens e edi¢cdes. De acordo com a estética e a ideologia do
meio televisivo, ele é “verdadeiro”, caracteristica que é reforcada por seu jeito e sua fala, com
aspecto de improvisado.

Nesse caso, fica claro que as campanhas da Bombril se inseriram numa outra dimensdo que
ndo € a de inebriar o telespectador com imagens velocissimas e/ou belissimas. A dimensao em que
ele atuou sempre é a da simulacdo de contato (BARBEIRO, 1997), da proximidade com o
telespectador. Ele € um personagem / apresentador que atua na esfera da familiaridade, do
cotidiano. E por isso ndo precisa se “modernizar”, acelerar seu ritmo. O formato ao vivo simulado

em que ele se apresenta sem cortes e, portanto em tempo real, sincronico, da a sensacao de que ele
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estd muito proximo. Analisando as mediacdes de que a televisdo se utiliza para criar proximidade

com o publico, Martin-Barbero fornece subsidios para a analise:

Na televisdo, nada de rostos misteriosos ou encantadores demais; os rostos da televisdo serdo proximos,
amigdveis, nem fascinantes nem vulgares. Proximidade dos personagens e dos acontecimentos, um discurso
que familiariza tudo, torna “préximo” até o que houver de mais remoto.(...) Um discurso que produz seus
efeitos a partir da mesma forma com que organiza as imagens: do jeito que permitir maior transparéncia, ou
seja, em termos de simplicidade, clareza e economia narrativa 2

No ambito da fic¢do, no imagindrio televisivo, ele € bem “humano”: frigil, de aparéncia
comum, sem as qualidades dos galds. Com isso, a campanha se utilizou da crenga (ou ilusdo) de que
“qualquer um de nés” pode, potencialmente, estar na TV.

Ator e personagem se fundiram, apesar de Carlos Moreno ter atuado em diversas producdes
teatrais no Rio de Janeiro e em Sao Paulo. A forca da TV sobrepujou tudo. Houve comerciais em
que, contracenando com outros personagens, o Garoto Bombril foi chamado de “Carlinhos”, fato
que comprova que ator e personagem se tornaram uma sé pessoa. Nisso estd a forca dele como
personagem de televisao. Mesmo quando ele representa outros personagens, deixa sempre claro que
¢ ele, ou pela presenca do mesmo formato cénico (bancada, enquadramento, 6culos) ou por algum
sinal de cumplicidade que dirige ao telespectador, revelando ser ele por trds do disfarce (piscadinha,
fala dirigida a camera, etc.). Ele representa uma pessoa comum que fala diretamente ao
telespectador. Ele aparenta ser igual ao telespectador, e isso incrementa uma grande identificacao
com o publico feminino. Tanto é que grande parte do publico acreditava que era ele mesmo quem
fazia os comerciais, que ndo havia um texto pré elaborado.. Essa personificacdo se d4 nesse
ambiente de pseudo-realidade, em que a realidade € ele (pessoa/personagem) que revela os truques
da publicidade, desconstruindo os chavoes. Além disso, fala de temas da vida real, do cotidiano, do
universo das pessoas comuns. E, ainda, faz humor.

O arriscado jogo de se transformar o comercial tradicional em entretenimento (esquete
publicitario) ndo provocou dissociagdo do produto com a temdtica comica: a publicidade, fixando o
nome do anunciante. O Garoto Bombril Carlos Moreno se tornou o sindnimo da marca, a

personificagdo da marca. O estado da arte publicitaria.

> MARTIN-BARBERO, Jesiis. Dos Meios as Mediagées. Comunicagio, cultura e hegemonia. Rio de Janeiro: UFRJ,
1997. p. 295.
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A penetragdo no espago da cotidianeidade.

O Garoto Bombril sempre atua no espaco das mediacdes, no cotidiano na familia. E € nesse
espaco que ele reforcou durante tantos anos o papel da mulher “dona de casa”, com todas as
conotagdes que o termo carrega, destacando-se a questao da aceitagdo e da submissao.

Beatriz Sarlo destaca as operacdes auto-reflexivas como condicdo intrinseca para a

manutencdo da proximidade da televisdao com o publico:

A televis@o nos quer do seu lado. A auto-reflexividade (...) opera na televisdo como uma marca de proximidade

que torna possivel o jogo de cumplicidades entre a televisao e seu publico. De todos os discursos que circulam
. C o~ . . ye . 3

numa sociedade, o da televisdo produz o efeito de maior familiaridade

O comercial — assim como a programagao basica de TV — se utiliza de dispositivos que
pertencem a um espacgo das relacdes e vivéncias mais primordiais da esfera privada, onde o aparelho
tem seu lugar. Barbero analisa a cotidianidade familiar (lugar social da mediacdo) que, ao lado da
temporalidade social (tempo fragmentado) e da competéncia cultural (a TV atuando por seus
géneros), seriam “lugares dos quais provém as constru¢des que delimitam e configuram a
materialidade social e a expressividade cultural da televisdao”. 4

Mattelart, tratando da autonomia do consumidor/espectador em construir ou fabricar um

estilo préprio, e das correntes que estudam a recepgao, afirma:

O ponto de partida dessa nova teoria critica das utilizacdes sociais ¢, antes de tudo, uma posi¢do em face da
idéia e realidade da ordem e do controle. Tendo como coroldrio a idéia de que essa ordem, estatal e
mercantilista, e suas multiplas redes, pode ser desviada e contornada pelos usudrios e que ndo existe consumo
passivo. O novo pensamento critico sobre as utilizacdes e usudrios remete, portanto, irremediavelmente para
uma concep¢do dos poderes e contrapoderes. As praticas sociais sdo feitas ndo sé de dispositivos que
produzem controle e obrigacdes, e fabricam adesdo e conformidade, mas também dessas astdcias discretas,
titicas inesgotdveis, desses desvios e evitamentos sutis, dessas improvisagdes e investidas furtivas, dessas
utilizacdes imprevisiveis que preservam, mesmo na submissdo, a inextirpdvel liberdade do homem vulgar,
“homem sem qualidades”, “heréi comum”, enquanto alvo de todas as tentativas de domesticacdo.

O personagem poderia ter penetrado quase sem barreiras nesse lado do publico, ou seja, de
resisténcia e preservacdo de um espaco de autonomia, de liberdade. Pode-se afirmar que o
personagem se tornou ainda mais potente porque aparentava cumplicidade nesse espaco onde ha
certo ceticismo por parte do publico com relacdo a publicidade. Ele seria um representante desse
“lado” do publico, seria “um de nés” na TV, agindo como aliado nesse jogo de “investidas furtivas”

de “astucias discretas” e taticas de desvios e evitamentos sutis, que todos sabem existir, mas que os

3 SARLO, Beatriz. Cenas da vida pos-moderna. Intelectuais, arte e video-cultura na Argentina. Rio de Janeiro, UFRJ,
1997. p.91.

* MARTIN-BARBERO, op.cit. p.299

5 MATTELART, Armand e Michele. La Publicité. Paris: Editions La Découverte, 1994, p.285.
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meios de comunicacdo e principalmente a publicidade ndo deixam transparecer. Ele penetrou no
imagindrio representando, em parte, esse lado do homem comum que, mesmo na submissdo,

mantém sua liberdade ainda que seja na escolha de um produto ou de um modo de consumir.

A televisdo recorre a dois intermedidrios fundamentais: um personagem retirado do espetdculo popular, o
animador ou apresentador, ¢ um certo tom que fornece o clima exigido, coloquial. (...) O apresentador-
animador (...) mais do que um transmissor de informacdes, ¢ na verdade um interlocutor, ou melhor, aquele
que interpela a familia convertendo-a em seu interlocutor. Dai seu tom coloquial e a simulacdo de um didlogo
que ndo se restringe a um arremedo do clima “familiar” ¢

Talvez sua forca estivesse muito mais nessa quebra de barreiras, nessa postura de aliado, do
que no fato de utilizar o humor. A presenca forte da comicidade pode ter contribuido para
dissimular a forca que ele efetivamente representava. No entanto, hi o aspecto da recepcdo, no
sentido que lhe deu Michel de Certeau (1994) : a necessidade de estudar as praticas cotidianas do
ponto de vista da reapropriacdo que o usudrio faz das informacodes difundidas pelos meios de
comunicacdo. Em outras palavras, buscando as maneiras do publico consumidor de refazer, de
reelaborar, de criar um estilo proprio na sua vivéncia real do dia a dia.

Mas o personagem aparecia como aliado do publico, ndo sé por espelhar a categoria do
“homem sem qualidades”. Ele era uma espécie de pessoa da familia, embora em outra dimensao,
que colaborava com o receptor no processo de retrabalhar a informacdo comercial: dava dicas para
economizar, sai da cena principal para confidenciar informacdes que ajudavam no dia a dia, no
processo de reelaboracdo e nas atitudes que as pessoas viessem a tomar. Fazia mais: revelava o
processo de producdo dos filmes comerciais e seus truques, algumas vezes de maneira explicita,
ensinando a ndo acreditar em tudo que a publicidade mostrava. Essa foi uma forte razdo para o
Garoto Bombril obter credibilidade tao alta junto ao publico alvo.

E era no modo de agir da consumidora (ja que ele se dirigia explicitamente a mulher) que o
personagem interferia. Ela acreditava nele, ndao por ser engracado, simples, ou outra qualidade
qualquer, mas porque ele era “um dos nossos”.

Todos esses elementos confirmam que sua forca residia na representatividade, em ser um
aliado das mulheres na defesa contra a prépria ilusio do mundo da publicidade e do consumo. O
personagem mostrava o que realmente valia a pena, o que era para se acreditar. E ai ele fazia a
dupla “mégica”: sem barreiras, penetrava em outras instancias e realmente induzia ao consumo dos
produtos anunciados. Como a experiéncia de uso dos produtos provavelmente devia ter sido

positiva; como a esponja de 1a de ago praticamente monopolizava o mercado hd anos, e portanto ja

® MARTIN-BARBERO, op.cit. p. 294
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era utilizada muito antes de surgir o Garoto Bombril, a espectadora confiou totalmente nos seus
argumentos.

Trata-se da sua penetracao em uma instancia que nao diz respeito a publicidade — onde os
agentes sociais, desarmados, confrontam informacdes externas com a “realidade” de cada um e
articulam estratégias de acdo (CERTEAU).

A variedade de temas que surgiam nas diversas campanhas era bem fruto da miscelanea de
que era composto o dia a dia dos cidaddos: problemas de ordem econdmica, financeira, politica, dos
relacionamentos, do consumo, etc. Problemas e fatos que atingiam e ainda atingem o cotidiano das
pessoas que habitam esse pais. O Garoto Bombril nao defendia causas, ndo se engajava, ou
apresentava criticas: ele simplesmente articulava fatos do ponto de vista da familia’, ou seja, atuava
no espagco das mediacoes onde € possivel se articular titicas de agdo, onde se confrontam a

informacao externa, a realidade de cada um e as possibilidades de atuacgao.

Se a televisdo na América Latina ainda tem a familia como unidade bésica de audiéncia é porque ela representa
para a maioria das pessoas a situacdo primordial de reconhecimento. E ndo se pode entender o modo
especifico que a televisdo emprega para interpelar a familia sem interrogar a cotidianidade familiar enquanto
lugar social de uma interpelacdo fundamental para os setores populares. (...) A andlise critica da familia foi até
agora incapaz de pensar a mediacdo social que constitui. Ambito de conflitos e fortes tensdes, a cotidianidade
familiar é ao mesmo tempo um dos poucos lugares onde os individuos se confrontam como pessoas e onde
encontram alguma possibilidade de manifestar suas ansias e frustragdes. *

Por isso ele falava de tudo: era alguém muito préximo, que podia dar sugestdes de acdo para
os membros daquela familia. Ele mudava de assunto conforme os temas populares do momento.
Ainda hoje € assim: a ultima campanha (2010) tem como tema o fato da esponja de ago ser
facilmente degraddvel, nao poluindo a natureza como as “inimigas” esponjas de material pléstico. O
personagem ajuda a aglutinar pensamentos, atitudes, sentimentos que jd estio em curso, em
processo. Ele aglutina em seus comentérios o “espirito” da época, a mentalidade do momento. A
argucia do publicitdrio que cria seus esquetes estd em apreender da vida real esses temas e, com
rapidez, utilizé-los nos comerciais.

O espaco do cotidiano tem sido fonte generosa de estudos cientificos. Assim como
Bourdieu, Michel de Certeau trata das praticas do dia-a-dia como reveladoras da dominacao. Mas
onde Bourdieu vé a impossibilidade de reagir e a opressdo instalada em todos os espacos do
cotidiano (até no proprio corpo), Certeau vé€ micro resisténcias: um espago de elaboracio de taticas

(‘a arte do fraco’) e de uma “politica do agir”, levando em conta a inteligéncia e a inventividade do

70 termo “familia” aqui ndo quer necessariamente dizer pai, mie e filhos. O termo é usado genericamente para indicar
o nucleo mais intimo do convivio social, onde as pessoas se articulam para sobreviver, despidas de suas “mdascaras”.
¥ MARTIN-BARBERO, op.cit. p.293



Fazendo Género 9

Diasporas, Diversidades, Deslocamentos
23 a 26 de agosto de 2010

mais fraco. Para Certeau, arte e estilo sdo conceitos védlidos para compreender as préticas (culturais)
cotidianas dos consumidores, na medida em que as ordens estabelecidas sdao a0 mesmo tempo
obedecidas e burladas.

A cumplicidade que o personagem/ator/marca conseguiu conquistar junto ao publico, por
suas caracteristicas ja analisadas, permitiu de certa maneira sua penetracio nesses espacos da
cotidianidade familiar (Barbero) onde s@o urdidas as taticas de acdo (CERTEAU) — com a marca,
personificando-a. Era o personagem/marca que estava ao lado das pessoas, no nicleo familiar,
comentando assuntos do cotidiano, mediados pela comicidade. Nesse sentido, a tematica dos
comerciais, quando atrelada a fatos da realidade, ndo significava critica, mas uma atitude
conformista. Elegia elementos que afetavam o cotidiano, todos colocados no mesmo plano e com o
mesmo peso. A atitude frente a eles era, em geral, baseada no “jeitinho”: conselhos para driblar a
inflacdo, a carestia, para sobreviver, mantendo porém as aparéncias. E por isso parecia tao
“companheiro”. Ele ndo estimulava a quebra da ordem estabelecida: ajudava a se sair melhor no
papel de sempre. Ou seja, refor¢ava o sentido e o papel da mulher na casa, na familia.

O interesse por esse personagem tem sido despertado por diversos motivos, mas a questao
do discurso voltado para a mulher “dona de casa” € o predominante. Apesar da mudanga que houve
na sociedade brasileira, da conscientiza¢do do papel da mulher e das conquistas efetivas no ambito
do trabalho, da legislacao entre outros, hd ainda fatores que ficaram arraigados por anos a fio de
“domesticacdo” dos papéis femininos. A credibilidade desenvolvida por esse personagem estd na
sua forca de penetragdo como aliado da consumidora. E a presenca forte da comicidade pode ter

contribuido para dissimular a for¢a que ele efetivamente representa.
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