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RESUMO

O objetivo deste artigo € analisar a utilizagdo de metaforas nos textos da campanha
publicitaria impressa dos produtos Bom Bril. Por meio da verificacdo da transferéncia
de significados que ocorre, neste caso, da base (futebol) para o alvo (produtos Bom
Bril), procurou-se detectar a qualificacdo dos termos do alvo a partir das propriedades
dos termos da base. O processamento das metéaforas pode também ser analisado a
partir do conceito peirceano de semiose infinita, que descreve o encadeamento dos
signos e as significacdes que se pode produzir através desse processo. Processo
esse gue nos textos publicitarios, pode ser percebido como estratégia persuasiva.

1. INTRODUCAO

Partindo de uma perspectiva cognitivista, pode-se destacar, além dos usos literais da
linguagem, também sua utilizacdo figurada. E a partir desse aspecto que se
consideram as metaforas e as analogias como representacfes desse uso da
linguagem que permite uma ampliacdo dos significados daquilo que se esta querendo
dizer. Para Sternberg (2000), as metaforas tém a capacidade de aproximar dois
substantivos, ressaltando as suas similaridades e, ao mesmo tempo, nao descartando
suas dissimilaridades. Ao evidenciar as similaridades entre dois elementos que estao

sendo comparados, os significados de ambos expandem-se reciprocamente.

As metéforas e analogias sdao comumente utilizadas com diferentes campos do
conhecimento e podem funcionar como método de enriqguecer e ampliar o0s
significados, levando conceitos de um campo do conhecimento para o outro e vice-
versa. E esse enriquecimento que se busca quando s&o utilizadas metaforas na

publicidade, e principalmente nesse caso, aparecem como estratégias de persuasao.

Na publicidade Bom Bril, campanha que permaneceu por vinte e seis anos sendo
veiculada com poucas alteracbes, as metaforas estdo por toda parte, e sdo
constituidas pelo texto ndo-verbal, que tem seu sentido explicitado pelo texto verbal.
Fala-se de futebol, de politica, de estereotipos culturais e de religidao para divulgar
produtos de limpeza. Neste artigo, sdo analisados alguns textos dessa campanha,

criados para a veiculacdo na midia impressa. Os anuncios analisados ndo foram, no
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entanto, veiculados: sédo pecas criadas para a publicacdo em uma edi¢do especial da
revista Veja que sairia apdés a conquista do Pentacampeonato do Brasil na Copa do
Mundo de 1998. Como o time brasileiro foi derrotado pelo time francés, a revista néo
foi publicada, assim como os anuncios, que posteriormente foram publicados no livro
Soy Contra Capas de Revista (2000) da agéncia de propaganda W/Brasil, responsavel

pela campanha.

2. DA BASE PARA O ALVO: A MIGRACAO DE SIGNIFICADOS

Na publicidade, as metaforas sdo comumente utilizadas como estratégias de
persuasao, ja que este tipo estilistico de analogia tem a propriedade de colocar em
interacdo diferentes dominios do conhecimento (Sternberg, 2000), permitindo, por
exemplo, que se fale de futebol para divulgar produtos de limpeza. Uma rede de
significados que, em principio, parecem mais atraentes ao publico consumidor é
utilizada para que se propaguem, através dela, sentidos ndo tdo sedutores como 0s

vinculados aos produtos de limpeza.

A persuasdo em textos publicitarios deve ir além do convencimento que, de acordo
com Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996), ndo conduz a uma acdo. Para estes
autores quando existe uma preocupacdo com resultados, como ha no caso da
publicidade, persuadir € mais do que convencer, porgue 0 convencimento esta
relacionado a tudo que é razdo. Desse modo, mesmo convencido de algo, o
consumidor pode ndo exercer a agcdo — a compra de determinado produto — por
guestdes financeiras ou mesmo por inadequacéo do produto a suas necessidades,
guestdes racionalizadas. Ao contrario, a persuasao esta ligada a tudo que néo é razéao
e por isso, neste jogo que é a publicidade, sdo utilizadas estratégias que buscam
seduzir o consumidor por meio de questdes emocionais, ludicas e que produzem
significacdes pela apresentacdo de valores amarrados a situacdes de prazer e
satisfagdo pessoal. Na publicidade Bom Bril, as estratégias persuasivas sao
construidas com a utilizacado de metaforas que produzem a interacdo entre diferentes
dominios do conhecimento. Esta interacdo proporciona, no caso dos textos
estudados, a valorizagcdo dos produtos da Bom Bril a partir dos significados que

circulam pelo dominio do futebol, tdo estimado e reconhecido pelo povo brasileiro.



Para Sternberg (2000), a concepcédo de interacdo dos dominios do conhecimento
indica que as metaforas sdo muito mais do que uma comparacao: a interacao entre o
dominio do conteudo (alvo) e o dominio do veiculo (base), provoca uma migracédo
muatua de significados. Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996) confirmam essa
suposicado, utilizando a afirmacdo de Richards (apudPerelman & Olbrechts-Tyteca,
1996) que enfatiza o carater vivo e variado das relacdes entre os conceitos utilizados
na metafora e que caracteriza essa interagdo, em um transporte de significacdo de

um conceito para o outro.

Dentre os mecanismos que envolvem transferéncias de significados entre base e
alvo, Gentner & Wolff (2000) afirmam que as metaforas podem transferir significados
da base para o alvo. Este mecanismo é considerado, por esses autores, como um
mecanismo de proje¢do: um processo de transferéncia de um dominio para outro. O
mecanismo de projecao transporta para o alvo os significados que estédo presentes na
base, assim, a mudanca acontece no dominio do alvo. Nos textos publicitarios de Bom
Bril esse é o mecanismo de transferéncia que pode ser identificado. Os sentidos que
circulam pelos termos da base, ou seja, o futebol, migram para os termos constituintes
do alvo, os produtos Bom Bril. Nos anuncios analisados, a base pode ser facilmente
identificada em funcdo do texto nao-verbal, constituido pelo Garoto Bom Bril,
caracterizado como um jogador de futebol. Assim, os termos apresentados no texto

verbal séo lidos a partir do contexto do futebol e depois séo aplicados ao produto.

Isso acontece em fungdo de um processo que Gentner & Wolff (2000) relacionam
com o dominio do mapa metaférico. De acordo com esses autores, as metaforas sao
processadas por um alinhamento estrutural. Assim, 0os mapas metaforicamente
estendidos sdo processados com uma velocidade proporcional ao dominio do mapa.
Quando um alinhamento estrutural e um mapa metaforico sdo ativados, guiam a
compreensao da metéafora, tornando sua leitura mais fluente. Nos anuncios da Bom
Bril, o alinhamento estrutural e o0 mapa metaférico sao iniciados a partir do texto nao-

verbal que define os termos da base.
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Antes da continuacdo do desenvolvimento dessa questdo, € necessario que se
esclarega algumas terminologias que diferem entre os principais autores utilizados
como referéncia neste artigo. A diferengca acontece entre as denominacdes
de alvo e base, utilizadas por Gentner & Wolff (2000) e doravante utilizadas neste
texto; conteudo e veiculo, denominacdo proposta por Sternberg (2000);



e tema e foro de Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996). Assim, pode-se equipar foro —
base — veiculo da mesma forma que se pode fazé-lo com tema — alvo — conteudo.
Para Gentner & Wolff (2000), o alvo é o topico principal, sobre o que se fala na
metéfora, e abase é o veiculo utilizado para colocar em relagdo os diferentes
dominios do conhecimento. Sternberg (2000) utiliza o termo conteudo para descrever
0 sujeito da metéafora e veiculo para o objeto. Ja Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996)
sustentam a idéia de que, em geral, as analogias e, conseqientemente, as metaforas
apresentam uma forma genérica do tipo: A esta para B assim como C esta para D.
Dessa forma, o tema é o conjunto dos termos A e B, nos quais esta localizada a
conclusao, e o foro é representado pelos termos C e D, que servem de apoio para o
raciocinio. Assim, se pode exemplificar um dos textos publicitarios que ilustram este

trabalho:

“Campeéo na area. Na area de servigo, nada é mais pratico: A sobra é sempre com

ele. Pra-lixo, o saco de lixo da Bom Bril”

O texto vem acompanhado com a imagem do Garoto Bom Bril caracterizado como o
jogador Aldair que, naquela ocasido, jogava pelo time brasileiro na pequena area do
campo de futebol, atuando na defesa. Neste caso, a estrutura da metéafora pode ser
entendida como: O saco de lixo Bom Bril (A) € campeéo na &rea de servigo (B) assim
como o jogador (C) € campedo na area do campo de futebol (D). O produto aparece,
entdo, como alvo (tema para Perelman & Olbrechts-Tyteca,1996) e o futebol é
utilizado como base (foro para Perelman & Olbrechts-Tyteca, 1996). Gentner & Wolff
(2000) dizem ainda que, geralmente, a base é mais conhecida do que o alvo, e vem
para esclarecé-lo. No exemplo dado, isso se confirma pela familiaridade que os
brasileiros tém com o futebol. Assim, todos os significados que circulam ao redor deste
termo sdo emprestados para o produto Pra-lixo, e, da mesma forma que as qualidades
do jogador de futebol sdo transmitidas ao produto, o produto também qualifica o
jogador. Isso porque mesmo que a maioria dos significados seja transferida da base
para o alvo, quando dois diferentes dominios sdo colocados em paralelo em uma
analogia, acontece ou uma valorizagdo ou uma desvalorizagdo de ambos. No caso

destes textos publicitarios, uma propicia valorizagéo.



Os elementos da metafora (A e C, B e D) ndo tém uma correspondéncia restrita de
significados, mas a semelhanca esta na relacédo que existe entre eles (A e B, C e D)
(Gentner & Wolff, 2000). Essa idéia pode ser reforcada pelas palavras de M. Cazals
(apud Perelman & Olbrechts-Tyteca, 1996), ao dizer que uma analogia ndo é uma
relacdo de semelhanca, mas sim uma semelhanca de relacdo. No exemplo acima, a
palavra “sobra” explicita a relagdo entre os termos: a “sobra” da cozinha fica para o
saco de lixo e a chamada “sobra” do futebol — quando outro jogador perde a bola na
area do adverséario — fica para o jogador. Nesse sentido, a equipara¢do nao esta entre
os termos “saco de lixo Bom Bril” (A) e “jogador” (C), e “area de servigo” (B) e “area
do campo de futebol” (D), o que se identifica € a semelhanga de relagdo entre os
termos constituintes da base e constituintes do alvo. A mensagem metaforica, aqui, €
completada com a imagem do Garoto Bom Bril, caracterizado como o jogador Aldair,
gue veste a camiseta da selecao brasileira, ao lado da embalagem do saco de lixo Pra-

lixo.

No entanto, Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996) indicam que a natureza dos termos
nunca € indiferente, ou seja, mesmo ndo tendo uma correspondéncia restrita, os
termos se aproximam em razao da propria analogia e acabam conduzindo a uma
interacdo, que, de certa forma, valoriza ou desvaloriza os termos do alvo. No caso da
publicidade, obviamente essa interacdo remetera a uma valorizacdo dos termos do
alvo, aqueles que dizem respeito ao produto. Os termos referentes ao saco de lixo
Bom Bril (A) e ao jogador (C), e os referentes a “campeédo na area de servigo” (B) e a
“‘campedo na area do campo de futebol” (D) é que produzem a interagao e a migragao
dos significados entre os diferentes dominios: o futebol e a limpeza. Aos termos A e
C estdo amarradas as significac6es que dizem respeito a um bom desempenho com
relagéo as “sobras” (e esse termo por si so ja € metaférico e engloba significados ja
convencionalizados, que remetem ao dominio do futebol), tanto as que vao para o lixo
quanto as do futebol. E a relacio desses termos que sugere alguns significados como
agilidade, praticidade e destreza, dos quais, supostamente, comungam o produto e 0
jogador. Aos termos B e D estdo relacionados aspectos de localizacdo e
espaco. Aqui, o que coloca em relagao os diferentes dominios é a palavra “area”, que
possibilita 0 jogo entre as diferentes significacbes, permitidas pelo termo com a

colocacao de um adjunto do nome.



O que acontece com os termos “sobra” e “area” pode ser o que permite a analogia.
Ambos os termos apresentam significados diferentes daqueles literais quando
constituintes da base metaforica — o futebol. De acordo com Perelman & Olbrechts-
Tyteca (1996), as metaforas podem adquirir significados convencionalizados, que
serdo acessados mais rapidamente pelo leitor. E é isso que se pode perceber nesse
exemplo: as palavras “sobra”e “area”, quando inseridas no contexto do futebol,
apresentam significados convencionalizados e que séo rapidamente acessados por
aqueles que possuem conhecimento desse dominio. O mesmo acontece com a

palavra “meia” em outro texto da mesma campanha publicitaria:

Campedao na meia.

O sabéo Limpol perfumado € bom de lavar meia, cal¢cao, camiseta. E ainda € decisivo

na hora de lavar lougas. Grande revelacao.

O texto vem acompanhado pela imagem do Garoto Bom Bril, caracterizado como o
jogador brasileiro César Sampaio, que atuava no meio de campo, durante a Copa do
Mundo de 1998. A expressao “campedo na meia” age como base acompanhada das
palavras “decisivo” e ‘revelacdo”, que também possuem significados
convencionalizados no dominio futebol. Ao contrario do primeiro exemplo, no qual a
tensado metafdrica se dava ao se especificar o termo “area” com a utilizagéo do adjunto
“de servico”, restringindo o sentido do termo; neste caso, a tensdo acontece com o
uso da propria palavra em conjunto com outras do mesmo campo semantico, que
acabam por definir seu sentido de peca do vestuario, como calcéo e camiseta, fazendo
referéncia aos componentes do uniforme utilizado pelos jogadores. As palavras
“decisivo” e “revelacdo” fazem migrar para o produto (alvo) as propriedades utilizadas

para qualificar o jogador (base).

Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996) chamam esse significado convencionalizado de
“‘metaforas adormecidas”. Esses autores dizem que o adjetivo “adormecida” serve
melhor do que outros, pois designa um estado que pode ser passageiro e que essas
metaforas podem tornar-se novamente atuantes. E esse despertar de uma metafora
pode ser altamente persuasivo e propicio para ser utilizado em textos publicitarios que

possuem tal intuito. Esses autores argumentam que a melhor forma de despertar uma



metafora é coloca-la novamente em uma analogia. Os exemplos citados acima sao
possibilidades de colocar uma metafora novamente em acéo. No ultimo, a palavra
‘meia”, que possui um significado convencionalizado no contexto do futebol, é
animada por meio de confronto com seu aspecto mais corriqueiro, como peca do
vestuario. Essa estratégia € destacada por Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996),
quando dizem que “a repeticdo de uma expressao, uma vez no sentido metaforico, a
outra no sentido proprio, também pode fazer uma metéfora reviver” (1996:461). Isso
acontece também no primeiro exemplo, com a palavra “sobra”, que é colocada em
oposicao a seu sentido trivial. No entanto, o fator que desencadeia o despertar da
expressao metaforica, que perpassa pelo termo “area” é a colocagao do adjunto “de
servigco”, que acaba invertendo o raciocinio do leitor pela mudanga brusca no contexto

e pela transferéncia de significados da base para o alvo.

Perelman & Olbrechts-Tyteca (1996) consideram, a esse respeito, que o contexto de
um meio cultural provoca, por si s, o entorpecimento de uma metafora e que as
expressdes de determinado dominio, como as girias e os termos profissionais, podem
parecer metaféricos para aqueles que estédo extrinsecos ao dominio, mas nao para 0s
que fazem parte dele. Dessa forma, os termos “meia”, “area” e “sobra”, ndo séo
metaforicos no contexto de uma partida de futebol, mas adquirem esse status quando
confrontados com outros possiveis sentidos. Por isso, Gentner & Wolff (2000) utilizam
as palavras de Keysar e Bly (1995) para destacar que as metaforas ndo podem ser
consideradas como transparentes semanticamente, jA que as interpretacfes sao
enfaticamente direcionadas pela configuracdo do contexto, muito mais do que o
idioma por ele mesmo. Assim, pode-se inferir que, para a compreensao de uma
metéfora, a pessoa deve ter conhecimento do contexto a partir do qual foram extraidos

os termos da base para que tais sentidos possam ser aplicados ao alvo.

Na publicidade Bom Bril, os significados que circulam entre os termos da base, o
futebol, migram para os termos do alvo, promovendo a divulgagao das qualidades do
produto. O exemplo abaixo foi extraido de um andancio que apresentava o Garoto Bom
Bril caracterizado como o entéo técnico da selecéo brasileira, Zagalo.

Campedao na experiéncia.

Aqui 0 que ndo falta é brio.



Pinho Bril € penta com germes, bactérias e adversarios em geral.

Este texto confirma o processo de migracédo dos significados da base — o futebol,
personalizado na figura do técnico da sele¢cdo — para o alvo — o produto Pinho Bril.
Todos os sentidos de tarimba, experiéncia e até de uma certa teimosia, que circulam
pela figura do técnico Zagalo, sdo transferidos para o produto Pinho Bril, um dos
produtos mais antigos com sob o jugo de tal marca. Na ocasiao, o técnico Zagalo seria
0 Unico a participar das cinco vitdrias do Brasil em Copas do Mundo, sendo entéo, o
anico penta campedao efetivamente. Esse termo é utilizado assim, como adjetivo para
0 produto, que consegue derrotar germes, bactérias e adversarios em geral. Para
relacionar de maneira mais evidente os termos da base e do alvo é utilizado, ainda, o
trocadilho com a palavra “brio”, caracteristica do personagem em questao (Zagalo), e
“bril”, constituinte do nome do produto, concretizando assim, a transferéncia dos

significados da base para o alvo.

3. AMETAFORA E O PROCESSO DA SEMIOSE INFINITA

O texto que segue foi retirado do anuncio que apresentava a imagem do Garoto Bom
Bril caracterizado como o jogador Dunga, capitdo da selecdo brasileira na Copa do
Mundo de 1998:

Campeéao em rendimento.
Limpol Gel rende 3 vezes mais.

Concentrado, sem brincar em servico, € o capitdo da cozinha.

No dominio do futebol, “rendimento” remete a bom desempenho, que faz lembrar “gol”,
que traz a idéia de “vitéria”, que produz sentidos de “alegria” e que, no final das contas,
ndo tem ligagdo nenhuma com produtos de limpeza. No dominio dos produtos de
limpeza, “rendimento” faz lembrar a relacdo de “custo x beneficio”, que remete a
‘economia”, que conduz a significados de “praticidade”, e que, por si s6, ndo vende

produtos de limpeza, pois estdo amarrados a racionalidade e, como visto



anteriormente, ndo conduzem a uma acdo, porque sdo somente capazes de

convencer e nao de persuadir.

Essa conclusdao mesmo parecendo apressada, e um tanto perigosa, pela afirmacéo
de que significados racionalizados ndo vendem — afirmacéo apressada em um campo
tdo enigmatico quanto o da publicidade e das suas formas de persuasao —, serve para
ilustrar, de uma forma muito simplificada, o processo da semiose infinita de Pierce e
sua funcdo em processos metaféricos, como o0s destes textos publicitarios, que
proporcionam uma migracao de significados da base para o alvo, a fim de produzir

efeitos de persuaséo.

Os sentidos metafdéricos e os efeitos que se podem produzir através deles sdo melhor
analisados quando se procura relaciona-los com o processo de interpretacao, descrito
por Eco (1991), a partir dos estudos peircianos. Para ele, o processo de interpretagéo
€ a traducdo de um signo (expressado) em outra expressao, e utiliza-se das palavras
de Pierce para sustentar essa idéia:
“‘Um signo, ou representamen, é alguma coisa que esta para
alguém no lugar de alguma coisa sob qualquer ponto de vista ou
de volume. Volta-se para alguém, isto &, cria na mente dessa
pessoa um signo equivalente, ou talvez um signo mais

desenvolvido. Esse signo que ele cria 0 chamo interpretante do
primeiro signo”. (Pierce apud Eco, 1991:111)

Para Eco (1991), ndo h& como interpretar uma expressdo sem traduzi-la em outros
signos. Assim, o interpretante ndo s6 da conta de um aspecto do interpretado como
também o desenvolve, fazendo conhecer novos sentidos sobre ele. O processo da
semiose infinita é, por isso, inerente ao processo de interpretacao, porque a traducéo
de um signo, por si so, pressupde um encadeamento de outros signos. O que se pode
inferir das explicagfes de Eco, a respeito da semiose infinita, € que nunca falamos de

algo diretamente, mas sempre através de outros significados que o circulam.

O processo da semiose infinita implica uma cadeia ilimitada de signos, que séo
dispostos em uma espécie de rede, que Eco (2000) define como polidimensional, sem
nacleos determinados e na qual os percursos entre 0s signos se alongam e se
encurtam, aproximando uns dos outros sem caminhos definidos, com acesso direto e
simultaneo, que define contatos sempre mutaveis. A falta de uma hierarquia e de um

caminho definido entre os signos da cadeia da semiose infinita € o que garante que



cada individuo possui uma interpretacéo diferente. Por isso que o exemplo dado no
inicio deste topico € uma ilustracdo muito simplificada do funcionamento do processo
de semiose infinita, mesmo porque cada individuo, a cada diferente momento,

desenvolvera uma cadeia alterada de signos.

Nas metaforas, a semiose infinita torna-se ainda mais complexa porque sao colocados
em paralelo dois diferentes dominios do conhecimento. Esses diferentes dominios se
encontram na cadeia de signos, por meio dos termos que relacionam base e alvo. No
caso do exemplo dado acima, a palavra “rendimento” que se refere a base — e isso
fica claro com a imagem do Garoto Bom Bril caracterizado como o jogador Dunga — é
aplicada ao alvo (produto), associando os dominios. A partir desse termo, pode-se
supor, esquematicamente, uma cadeia que parte da interpretacdo desse signo,
derivando os dois diferentes campos de significacdo. Um que diz respeito ao dominio
do futebol e outro que é constituido pelos elementos do campo semantico da limpeza,
mas que em algum ponto da rede de significacdo se encontram, transferindo os

sentidos de um campo para o outro.

4. CONSIDERACOES FINAIS

As metaforas, ndo s6 nos textos publicitarios, mas em qualquer texto podem ser
entendidas como efeitos de persuasdo, produzidos através da transferéncia de
significados de um dominio do conhecimento para outro. No caso especifico da
publicidade, essa estratégia pode ser utilizada para tornar mais sedutor um produto
gue inicialmente ndo possui essa caracteristica. Mesmo que o consumidor necessite
de determinado produto, como os de limpeza, as diversas marcas existentes no
mercado podem determinar a compra em funcdo do menor custo. No entanto, quando
sdo agregados valores ludicos e emocionais a esse produto, através da transferéncia
de significados da base para o alvo, ele adquire uma atmosfera de entidade semidtica,

que facilita o processo de compra pela circulagao de outros significados.

Por esse motivo, a compreensado metaférica e 0 seu entendimento como estratégia
de persuasdo sao fundamentais para que o consumidor exerca seu papel
conscientemente, adquirindo aqueles produtos que Ihe sédo realmente necessarios.
Como em qualquer outro texto, as metaforas podem se tornar uma armadilha para

agueles que néo percebem o jogo de significancia que se articula através delas.



As metaforas podem ser analisadas também a partir de outro processo, que é o da
semiose infinita, responsével pelo encadeamento de signos e constituida pelos
processos de cognicdo (N6th, 2003). Por ser constituida pelos processos de cognicéo,
a semiose infinita determina uma interpretacdo individualizada, pois, exige uma
cognicdo prévia de determinado campo do conhecimento (N6th, 2003). Dessa
maneira, mesmo que se busque, através do texto publicitario, estabelecer uma rede
de significacbes, cada individuo a construira de uma maneira diferente, em funcao dos

seus conhecimentos ja armazenados.

Os sentidos que dependem dos termos relacionados ao futebol constituem um mapa
semantico que € dominio da maioria do povo brasileiro. Isso explica a sua intensa
utilizacao na publicidade, pois faz circular valores que séo capazes de apreender a
atencdo de um grande numero de pessoas. Por esse motivo, as campanhas
publicitarias brasileiras, muitas vezes, empregam conceitos relacionados ao futebol, a
praia e ao carnaval, sempre adicionados pelo culto ao corpo, principalmente o
feminino. Assim, os significados que circulam através desses campos, apresentados
como base metaforica séo transferidos sutilmente ao produto, seja uma determinada
marca de cerveja, um banco — que em muitas pecas publicitarias é relacionado a praia
e a tranquilidade de poder sentar-se a frente do mar, acessando sua conta bancaria

dali mesmo, com o notebook — ou produtos de limpeza, como os da Bom Bril.
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