Resumo: Andlise da publicidade Bom Bril sob a perspectiva dos
valores de consumo, utilizando como ferramenta metodoldgica o mapping
semidtico dos valores de consumo de Semprini (1995). Foi identificado um
ator com uma identidade de trés fases: da utopia, a marca Bom Bril como
entidade semiotica; da informacdo, Bom Bril como produto; da ludicidade, o
Garoto Bom Bril como agente produtor de sentidos.
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Abstract: Bom Bril’'s advertising analysis in a perspective of the
consumption values, using as a methodological instrument Semprini’'s Semiotic
Mapping (1995) of the consumption values. It had been identified an actor with
a three fases identity: utopic, Bom Bril's brand as a semiotics entity;
information, Bom Bril as product; entertainment, the “Garoto Bom Bril” as an
agent producer of meanings.
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Resumen: Analisis de la publicidad Bom Bril a partir de la perspectiva
de los valores del consumo, empleando como herramienta analitica el
mapping semidtico de Andrea Semprini (1995). Fué identificado un actor con
una identidad de tres fases: de la utopia, la marca Bom Bril como entidad
semidtica; de la informacién, Bom Bril como producto; y de la ludicidad, el
“Garoto Bom Bril” en tanto que productor de sentidos.
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A publicidade, como entidade semidtica e, portanto,
produtora de sentidos, pode seduzir do modo mais humano
possivel, utilizando os valores contidos no seu publico-alvo. As-
sim, estudar os valores sobre os quais se baseia uma publicidade
¢ como subjugar o seu fundamento mercadolégico a busca por
valores de vida. F um pouco como estudar o seu lado mais hu-
mano, menos cometcial.

Aceitando a afirmativa de que uma publicidade s6 nos
atinge quando ¢ um texto constituido por valores que estdo pre-
sentes em nossa cosmovisio', este trabalho propde o estabeleci-
mento ¢ a analise dos valores de consumo que sustentam as
narrativas iconicas e a mensagem em si na publicidade Bom Bril.
Esses valores se ddo em consumo junto com a publicidade, e
assim, um simples anuncio nio vende apenas um produto, ofe-
rece também modos de ser e de comportar-se no mundo, ofere-
cendo estilos de vida.

Este trabalho busca estudar uma publicidade que teve
grande repercussio, percebendo como os valores de consumo
contribuiram para isso. A andlise feita ¢ fundamental para o exer-
cicio da publicidade, pois sabendo como jogar com os valores e
entendendo como eles se dao em consumo, mais facil torna-se o
desenvolvimento de uma publicidade eficaz e, 20 mesmo tempo,
ética.

Na publicidade de Bom Bril os valores conduzem a
mensagem, dao-lhe sentido humano, se oferecem em consumo e
ainda sustentam sua identidade de marca, a mais fortalecida do
pais. As narrativas sdo criadas para funcionarem como mecanis-
mos de persuasio do leitor e do vidente, cativando-os e produ-
zindo adesio.

Como se pode vender produtos de limpeza sem mos-
trar como limpam, ou como desinfetam, acabando com todos
os monstrinhos que moram no vaso sanitario, ou ainda, sem
mostrar que o sabdo em p6 lava meias sujas de milhares de crian-
¢as deixando-as brancas? Geralmente as publicidades de produ-
tos para o lar tornam-se repetitivas ¢ magantes na tentativa de
serem eminentemente praticas.

Bom Bril ndo deixa de ter um carater pratico, mas ao
contratio da maioria dos antncios de produtos de limpeza, esses
valores de praticidade sdo secundarios e, geralmente, s6 identifi-
cados depois de uma andlise. Em um primeiro plano, Bom Bril
¢ riso, ¢ emogao. E uma narrativa desenvolvida, principalmente,
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ao redor do pélo ladico do mapping semidético dos valores de
consumo. Ja que consumimos valores e nao produtos, isso signi-
fica dizer que Bom Bril perde o seu carater de produto industrial
para tornar-se um produto carregado de emogdes e de afetividades.

E a publicidade Bom Bril talvez tenha passado de anun-
cio para entretenimento. E nos dias atuais, nao podemos saber
por quais razoes, anda perdendo seu espago midiatico para umala
de aco que danga e balanca chocalhos. Nio podemos entrar nas
discussoes “funcionava e parou de funcionar”. O fato é que por
anos essa publicidade se manteve com um mesmo formato, e
isso nunca havia acontecido na publicidade brasileira, e por isso
nao temos como julgar se Bom Bril desapareceu da midia em
funcio do desgaste da sua publicidade ou de problemas estrutu-
rais ou economicos da empresa. O que ¢ certo é que para nenhum
criativo da publicidade deve ser facil receber um briefing para a
criacio da nova campanha da Bom Bril. Depois da total incorpo-
rac¢do do personagem Garoto Bom Bril 2 marca, o que se poderia
criar para amenizar esses lagos? E falamos em amenizar porque,
por longos anos, o personagem sera lembrado.

A publicidade impressa da Bom Bril ¢ analisada em seu
primeiro ano, dezembro de 1997 a dezembro de 1998, quando
foi publicada nas contracapas das revistas de maior circulagao do
pafs. A identificacao dos elementos axioldgicos ou valores basi-
cos, que mantém a identidade Bom Bril, per-mite investigar o
segredo de uma publicidade, que iniciou despretensiosa no ano
de 1978, determinando qual é a base do discurso que sustenta tao
brilhantemente a identidade de uma das mais famosas e lembra-
das marcas do pafs. Assim, o principal objetivo deste trabalho ¢é
analisar o uso e oferta ao consumo dos valores que sustentam a
identidade Bom Bril, de acordo com o mapping semiético dos
valores de consumo de Andrea Semprini, a partir da analise da
variavel ator. Tal variavel ¢ fundamental para a circulacao dos valo-
res ja que representa o ser humano, aspecto principal na narrativa.

Metodologia
O mapping semidtico de Semprini (1995)? foi a principal

ferramenta de andlise neste trabalho em funcéo da sua capacidade
de permitir uma leitura dos valores utilizados nas narrativas pu-
blicitarias de Bom Bril. Esse instrumento é baseado no quadrado
semiotico dos valores de consumo de Jean Marie Floch e tem
como base o eixo que opde os valores utdpicos aos valores prati-

cos. Os valores utopicos estao amarrados a idéia da a¢ao, enquan-
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to que os valores praticos estdo ligados diretamente a agao.

Essa oposicdo entre os valores de base (0s utdpicos) e
os valores de uso (os praticos) ¢ o que possibilita, de acordo com
Semprini, a obtencdo dos conceitos utilizados - pratico, utdpico,
critico e ludico - através da teoria semidtica narrativa. Esses quatro
topicos que compoem o mapping (ver mapping ao final desta secao),
sdo fragmentos de cosmovisdo e permitem a analise da identida-
de de marca, a evoluc¢do do discurso comunicativo e a identificagio
do seu posicionamento. Em qualquer narrago ¢é possivel identi-
ficar os valores que sustentam o discurso.

A utopia, projetada sobre o lado noroeste do mapping,
ou seja, sobre o quadrante dos valores criticos, re-flete valores
transcendentes e relacionados a coletividade, valores missionari-
o0s. Assim que este quadrante recebe entdo o nome de Missao. A
maioria dos valores af encontrados esta relacionada a algo que se
deve fazer para o futuro de uma coletividade. Do pdlo critico
provém as nogoes de coletividade, do social e do dever. Do utdpi-
co, as ja citadas no¢oes de futuro, de visdo e do transcendental.
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do emocional e do psicoldgico. Ja no sudoeste do mapping, quan-
do o pdlo pritico ¢ influenciado pelo pélo critico, forma-se o
quadrante da Informagao, que se caracteriza pela homogeneidade
¢ objetividade. Este ¢ o quadrante mais voltado para o produto e
para demonstrar e informar suas utilidades e qualidades.

Neste trabalho é feita a andlise da vatiavel ator, definida
por Semprini. Essa é variavel mais representativa, pois é a partir
dela que se define a estrutura basica da narrativa (descrita a seguir).
Cada variavel organiza um conjunto de valores diferentes — ¢
Semprini destaca, além do ator, outras quatro: o tempo, 0 espago,
as relagoes e a paixdo — que juntas constituem o discurso da
marca.

Bom Bril e o Tridngulo de Valores

A narrativa publicitaria ¢ desenvolvida com o objetivo
principal de seduzir. Por isso organiza valores e os faz circular de
maneira a parecer mais atrativa e convincente, procurando atingir
o maior nimero de consumidores possiveis. E essa organizagao
e circulagdo de valores que a narrativa de Bom Bril faz muito
eficientemente. Assim procuramos compreender como se esta-
belece essa narrativa que, a primeira vista, ja deixa transparecer que
trabalha tanto com os valores praticos, ou de uso, como limpeza
e trabalhos domésticos e com os valores utépicos, ou de base,
trabalhando com afirmacdes de identidades, como a busca pes-
soal, temas sobre os quais trataremos a segui.

Procuramos definir um modelo basico do andamento
das narrativas dos anuncios de Bom Bril. Assim, percebemos
Bom Bril como sujeito localizado no sistema de valorizagio do
Projeto, segundo o mapa de valores de Semprini. Isso significa
dizer que é um sujeito individual, unitario e utépico, que entra
em simbiose com o polo lidico, adquirindo caracteristicas emo-
cionais. E o grande her6i da narrativa. No entanto, esse grande
personagem, Bom Bril, utiliza-se de uma estratégia fundamental
para a construgdo da identidade de marca. O her6i designa um
arauto para se manifestar de forma humana: o sujeito se personi-
fica no Garoto Bom Bril e adquire assim uma identidade multi-
facetada. Essa diversidade de papéis, assumidos pelo Garoto Bom
Bril, permite que o discurso de marca se mantenha sempre reno-
vado. Bom Bril mostrando-se como agente humano permite
que a cada andncio sejam alocados diferentes conjuntos de valo-
res. B esse fator pode ser compreendido como o responsavel
pelo sucesso dessa campanha publicitaria. Ora, se a cada anuncio
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Préatico

Fonte: Adaptado de SEMPRINI,

Entidade
Bom Bril

sao gestionados diferentes valores, cada grupo desses poderia
atingir diferentes cosmovisdes. Assim, mesmo que um anuncio
passe desapercebido, algum outro atingira a teia de valores do
consumidor.

O Garoto Bom Bril atingju determinado indice de reco-
nhecimento que possibilitou que ele se metamorfoseasse, incor-
porando ao discurso novas associagoes de valores. Objetivamente,
Bom Bril apresenta em suas natrativas, conjuntos de valores que
ja foram sucesso ou que pelo menos foram notados em outros
discutsos. Assim, ocotre uma adi¢do: soma-se ao conjunto de
valores projetivos do sujeito Bom Bril, os valores que estdo cola-
dos aos personagens provenientes de outras narrativas. E estes
personagens vém de todo lugar: discursos histéricos, sociais, cul-
turais, esportivos, politicos e até de outros discursos publicitari-
os. Bom Bril se reconstroi através de heterogeneidades e poli-
fonias. Usando as vozes de diferentes campos para falar de limpeza.
Fazendo ressoar os sentidos do movimento hippie e dos indios
brasileiros para falar do Limpol natural, de familia para falar do
Limpol 1 litro (brincando com a expressao “tamanho-familia”),
do coelho da Pascoa para se
referir a maciez que o Mon
Bijou proporciona e se qui-
séssemos continuar poderi-
amos citar todos os anunci-
0s, pois como texto, todos
sao constituidos a partir de
outros textos.

Para que possamos
entender melhor o andamen-

to da narrativa em Bom Bril,
tratamos de dividi-la em trés
fases. Sao estas trés fases que
formam o triangulo de valo-
res, que € perceptivel quando
projetamos as narrativas de
Bom Bril sobre o mapping
semiologico de Semprini,
como podemos obsetrvar no
grafico ao lado.

Andrea. E/ Marketing de la Marca. Barcelona: Paidds, 1995
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A Fase Utopica: Sujeito Bom Bril
O Contador de Historias

Na primeira fase ou no topo do tridngulo, devemos
perceber a marca Bom Bril como uma entidade, como o persona-
gem principal da hist6ria. Bom Bril ¢ herdi na sua narrativa. Eele,
o sujeito Bom Bril, quem briga com as gorduras, destroi as bacté-
rias, desinfeta e da brilho aos utensilios domésticos. Bom Bril é
quem exerce e desempenha a agio na narrativa publicitaria. F o
heréi das mil e uma utilidades. Do alto da sua utopia, possui tan-
tas utilidades que estas sdo retratadas através de uma expressio
que apesar de numérica indica uma quantidade que quase nao se
pode contar: normalmente quando se usa a expressio “mil e u-
ma” é porque sio tantas que Nao conseguimos enumerar correta-
mente.

Assim, podemos localizar o ator Bom Bril no hemisfé-
rio da utopia. Esta classificacdo se da em funcio da sua indivi-
dualidade como sujeito da narrativa, em fun¢ao dos valores agre-
gados nesta entidade - valores de busca, derivados do pélo utépi-
co e de individualidade, do pélo lidico. Bom Bril é o herdi aven-
tureiro e singular que se apodera de diferentes conjuntos de valo-
res para vencer a batalha contra as sujeiras do lar e receber como
prémio a limpeza. Bom Bril ¢ tomado como sujeito também pela
maneira como se coloca na cena narrativa a reger todos os elemen-
tos: a elipse da logomarca encontra-se em todos os antincios em
plano mais afastado, ocupando quase toda a extensao horizontal
do antncio. Podemos dizer que aparece como um Big Brother que
tudo vé e que tudo coordena.

Nesta fase, Bom Bril trabalha principalmente com os
valores do quadrante do projeto: a evasio, o sonho, a metamor-
fose, a renovacio. Por isso, o pico da sua estrutura narrativa trian-
gular se manifesta no quadrante do projeto. No entanto, atinge
também certos graus de utopia por seu carater de entidade, pas-
sando pelo quadrante da Missao. Como ator da narrativa ele apa-
rece como homem-personalidade, aquele que tudo sabe (sobre
limpeza), manifestando também tracos de coletividade, condu-
zindo a narrativa para o oeste do mapping.

O sujeito Bom Bril localiza-se, entdo, inteiramente no
pdlo utdpico, com as suas “mil e uma utilidades”. Bom Bril ma-
nifesta-se com a sua capacidade de resolver todos os problemas
da dona de casa, com a sua caracteristica de #n0 que se divide sem
perder aidentidade, que sdo muitos em um sé. E ¢é nesta divisio,
de um para muitos, que podemos identificar uma segunda fase.

Animus - revista interamericana de comunicacao midiatica
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A Fase da Informacio:
Bom Bril como produto

Esta fase é onde acontece uma brusca materializacio, e
uma repentina mudanga no conjunto de valores. A entidade Bom
Bril se personifica, e de um modo geral, se materializa nos produ-
tos que estdo sob o jugo desta marca. Fla dimana da utopia até o
quadrante da informacao aonde ira se manifestar como produto.
Af é que aparece o carater pratico da narrativa: uma grande perso-
nalidade que se desdobra em varias pequenas personalidades, e,
que se apresenta com diversas faces. Neste ponto Bom Bril se
assume como produto e encarna diferentes facetas mostrando-se
como detergente, esponja de 13 de ago, amaciante de roupas,
esponja, desinfetante, sacos de lixo, sabdo em pedra, saponaceo
cremoso, ou seja, toda a gama de produtos que estdo sob a regén-
cia desta marca.

E neste ponto que ele atinge o cotidiano das pessoas e,
claramente, podemos identificar valores que se apresentam neste
momento da narrativa e que caracterizam os produtos Bom Bril:
util, essencial, basico, vantajoso, economico, adequado, necessa-
rio, funcional. Nesta segunda fase, Bom Bril materializado, per-
sonalizado em produto, atinge o quadrante da Informacao com
exceléncia. Manifesta toda a racionalidade do pdlo critico, utilizan-
do o espaco da narrativa para se mostrar como produto.

No entanto, até este momento da narrativa nao encon-
tramos o conjunto de valores que carregam a histéria de ludicidade,
de criatividade e de simpatia. Isto acontece agora, na terceira fase
ou no polo ladico do triangulo.

A Fase Ludica: O Garoto Bom Bril

E nesta fase que se concentra toda a alma, toda a energia
dos anuncios. O Garoto Bom Bril dinamiza a narrativa, é o ator-
héréi, um indio, um guerreiro, um hippie, que faz ressoar os
valores ¢ os coloca saltando aos olhos do consumidor. E claro
que ele faz vibrar principalmente os valores dos personagens que
incorpora, acrescentando o carater lidico que o ator Carlos More-
no manifesta. Fl em funcio desse carater lidico que se localiza no
leste da mapping. Ao mesmo tempo em que ¢ herdi utopico é
também afetivo, ou seja, ladico. E assim, Bom Bril conquista
seus consumidores, apreendendo a atencdo pelos valores subje-
tivos, emocionais, divertidos, surpreendentes, contraditorios,

D PO WATURAL § LPO WS RATIRERA

excessivos e provocadores do pdlo ludico.

“Hippie” O que percebemos agora ¢ o modo como o consumi-
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dor se relaciona com a narrativa e como ele ¢ seduzido por ela.
Cada consumidor identifica-se com determinado conjunto de valor
de certo personagem incorporado. E todos os consumidores,
mesmo que nio seduzidos pelos valores de tal personagem, sio
buscados pelo carater “engracado” do antincio. Nao ha como nio
sorrir ao ver a Mona Lisa, envolta pela sua nuvem de valores
utépicos que vém do enquadramento histérico e artistico, usan-
do os 6culos que sao a marca de Carlos Moreno. Ou ao ver Che
Guevara com toda a sua pose de heréi sobreposta a face hilaria do
atof.

O Garoto Bom Bril faz ressoar os valotres da historia,
das culturas, e da sociedade, por isso esses sao lidos, na analise da
variavel ator, através dele. Os valores primeiros sio da entidade,
mas o Garoto os torna consumiveis. A estratégia ¢ esta: fazer com
que as pessoas consumam os valores praticos do produto, como
economia e eficiéncia, e utdpicos da marca, como suas “mil e uma
utilidades” mantendo Bom Bril na mente dos consumidores
como a unica empresa totalmente confidvel, através da ludicidade
do Garoto Bom Bril, que apresenta todo e qualquer valor existen-
te na cultura: os valores de pai e de filho, de homem e de mulher,
de individuo e de familia. Os valores partem utépicos de Bom
Bril, passam pelo produto onde se tornam praticos e se manifes-
tam ladicos através do Garoto. F uma semiose valorativa na qual
para os ecologistas, ele ¢ um indio; para os musicos, ele é heavy
metal, reggae ou carnaval, para as donas-de-casa, ele ¢ uma delas; e
assim com muitas outras identidades.

O Ator

O ator ¢ a variavel de maior destaque dentre as analisaveis
(ator, tempo, espago, paixao e relagoes). Como a narrativa ¢ desen-
volvida a partir das a¢oes executadas pelos atores, sdo eles os
maiores responsaveis pela circulacao dos valores no texto. O Ga-
roto Bom Bril ¢ um personagem que incorpora modos de ser da
vida real, no entanto quando isso acontece, essa soma de persona-
lidades resulta em um personagem caricatural.

Antes que surjam duvidas a respeito do ator nas narra-
tivas de Bom Bril, é preciso que se deixe claro que o ator da narra-
tiva ¢ a entidade Bom Bril, aquela que se manifesta no quadrante
da utopia. O que torna complexo o entendimento dessa estrutu-
ra narrativa ¢ que existe um so atot, que ¢ Bom Bril. No entanto,
ele se manifesta de trés formas diferentes, como visto antetior-
mente. F£ a entidade que aparece na forma de logomarca, é produ-
to que apatece ora como detergente, ora como esponja e tantos
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outros, e ¢ o Garoto Bom Bril que incorpora os diferentes mo-
dos de ser. O que acontece é que como o Garoto Bom Bril aparece
em forma humana nao ha como nao ler os valores do ator através
dele, ja que, de acordo Peruzzolo (2001, p. 57),> a iconogtafia do
corpo humano é uma maquina produtora de sentidos. Outro
aspecto relevante nesta questao ¢ que, na verdade, as duas primei-
ras formas como Bom Bril mostra-se, utépico e pratico, nao
alteram os seus modos de ser a cada narrativa. Nessas formas, sao
agenciados sempre os mesmos conjuntos de valores e, por isso,
quem merece atencao especial nesta fase da analise ¢ o Garoto
Bom Bril, que a cada narrativa, ‘traveste-se’ de algum estereétipo
ou de alguma pessoa em destaque na midia ou na cultura, incor-
porando os valores daquele corpo do qual se apossou.

O quadrante da Missdo, formado pelo contato entre o
polo utdpico e o critico, manifesta principalmente valores relacio-
nados a0 comprometimento e a coletividade. B sempre um indi-
viduo coletivo que fala em nome do grupo e que esta ligado a ele.
Os atores do quadrante da Missdo estdo em busca de algo pelo
bem da humanidade. Em Bom Bril, apenas dois anuncios, ou
8% da amostra, apresentam atores missioneiros. Ambos sao
atores individuais, mas representando uma coletividade e mos-
trando-se como individuos comprometidos. Também em am-
bos o produto anunciado é o Limpol Natural, ou seja, ja que a
preocupag¢io com o meio ambiente ¢ geral e relevante para o bem
da humanidade nada melhor do que a utilizagao de atores que
também demonstrem ou encarnem essa preocupagio e que agen-
ciem valores presos a esta causa. No primeiro caso, o Garoto
Bom Bril apresenta-se como um Jippie, pertencente a0 movi-
mento que aconteceu na década de 60 e que pregava a paz ¢ o
amor. No segundo, o Garoto Bom Bril aparece como indio. Em
ambos sio simplesmente individuos comprometidos com as
causas sociais, com os ideais de grupo, ¢ estao ali representando
uma coletividade, estao ali falando em nome de uma causa que se
propunha como universal. Por isso sio missioneiros.

Em contrapartida, ¢ no quadrante do Projeto em que
esta localizada a maior parte dos anincios, ou seja, 64% deles.
Assim como o quadrante da Missao, este também ¢ regido pela
busca. O que acontece ¢ que aqui a busca apresenta-se como uma
busca individual, uma busca pela realizacio pessoal. E o carater de
individualidade que provém do pélo lidico aliado a busca que
deriva do pdlo utopico. Dessa forma, manifestam-se os valores
de desejo, da estética, do sonho, da evasio, de transgressao. As
tensoes se situam entre a comprovagio das identidades e a busca
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pelo novo, pela realizagao pessoal.

Dentre esses dezesseis anuncios que apresentam atores
projetivos, podemos separar dois grupos. O primeiro ¢ constitui-
do pela afirmagio das identidades de pessoas reconhecidas, que
tém o seu nome lembrado pela maioria dos brasileiros. Estas
podem ser personagens da vida real ou da propria ficgdo, como os
personagens da televisio ou da publicidade. O segundo grupo
tem como caracteristica a afirmacio dos estere6tipos, aquela pes-
soa que ndo se sabe 0 nome, mas sabe-se a que grupo pertence,

e — como a dona de casa no anuncio “Pinte e Borde” ¢ 0 jovem no

anuncio “heavy metal” (ver anincios a seguir).
*Che Guevara”

Do primeiro grupo destaca-se a célebre foto do revolu-
cionario “Che Guevara”. Nesse anuncio, o sujeito Bom Bril apre-
senta-se com a intransigéncia militar mas revolucionaria contra a
gordura, anti-her6i dessa historia. Aqui o heréi Bom Bril indica
como seu arauto o Garoto Bom Bril travestido de Che Guevara.
A incorporag¢ao dos valores do mito revolucionario mantém o
ator da narrativa no quadrante do Projeto. O individuo, o herdi (e
aqui ndo se trata do herdi da narrativa, e sim, do her6i histérico,
mas que define o valor de valentia e decisdao de luta contra o
inimigo da dona de casa) que ndo teme expor-se para alcangar seus
objetivos. O carater visionario e aventureiro ¢ o indicio que nao
el nos permite classificar esse ator como pertencente a outro

quadrante que nio o do Projeto. No entanto, quando sdo acresci-
Tncast dos valores um tanto rigidos e com certa conotagao militar a gama
de valores projetivos do sujeito Bom Bril, e essa junc¢ido acontece
no corpo do Garoto Bom Bril, podemos dizer que alguns valores
se refletem no quadrante da Euforia, mais precisamente nas pro-

ximidades do pélo ludico.

Esse deslocamento ocorte em func¢io do confronto en-
tre os valores de base e os valores de uso. Isso acontece porque,
mesmo que o sujeito Bom Bril seja projetivo, o garoto Bom Bril
seja também projetivo, manifestando valores de base, o produto
Bom Bril, praticamente central na cena narrativa, exige que valores
praticos como “acabar com a gordura” também circulem, mesmo
que com menor intensidade. Essa caracteristica de ludicidade se

manifesta em todos os anuncios de forma que ndo ha como olhar
“Tiazinha™ para um deles sem estampar um sorriso nos labios. O trago ludico
esta inerente ao personagem Garoto Bom Bril; algo marcante,
sempre reconhecivel, sem surpresas.

Uma das estratégias utilizadas para que nao se manifes-
tem apenas os valores dos personagens incorporados, o que dei-
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xaria o anuncio de certa forma pesado e “sem graca”, ¢ a manu-
tencdo dos 6culos do Garoto Bom Bril, como uma marca de
identidade, em todo e qualquer personagem que ele incorpore.
Sem essa estratégia, o anuncio poderia apresentar-se com certa
parcialidade, ja que os valores agenciados seriam apenas do perso-
nagem, nesse caso de Che Guevara. Assim, os valores reais dos
personagens incorporados, como o politico Enéas e Tiazinha,
sao suavizados, ficando em segundo plano em rela¢io aos valo-
res Iudicos do Garoto Bom Bril. No entanto, mesmo que os
valores estejam em segundo plano, estdo amarrados aos perso-
nagens e por isso podem ser percebidos e significados.

Os anuncios, que manifestam o ator projetivo e perten-
cem a esse primeiro grupo, fazem circular valores que expressam
a satisfacao do personagem de ser quem ele é, de ser o artista bem
sucedido, o padre mais popular do pais — Padre Matcelo, ou ainda
um quase vidente com podetes quase magicos — Walter Mercado.
Assim, na maioria das vezes, expressam valores que estdo amar-
rados a busca da realizagao pessoal. Valores como a estética, a
felicidade individual, a expressao das individualidades, a demons-
tragao de fatores que sio responsaveis pela sua realizacao, como
por exemplo, “Ronaldinho” e a sua tdo sonhada taga da Copa do
Mundo.

No segundo grupo, constituido pelos estereotipos, apa-
rece a afirmagao das identidades dos grupos. Como ja citamos

“Padre Marcelo” anteriormente, encontramos aqui uma representante das donas
de casa, do grupo do heavy metal, do “Carnaval” e do “Ax¢é”. Os
atores projetivos desse segundo grupo aparecem como se disses-
sem: este sou eu € pertenco a essa classe, a esse grupo. Assim, ma-
nifestam primeiramente valores de individualidade, de satisfacao
de ser o que se ¢, de empolgacio com aquele momento vivido.

No quadrante da Euforia, estio localizados os ultimos
sete anuncios ou 28% do total. Esse é o quadrante das afetividades.
E o lugar dos atores que manifestam lagos de afetividades e os
valores do subjetivo. Aqui encontramos os pequenos grupos
formados por lagos de emotividade e de proximidade, lagos in-

R B o . o .
s 50 o o tensos e sinceros como os lacos de familia e de amizade, e de

forma distinta, mas também intensos e auténticos, lacos entre

casals passionais.

Quatro desses anincios manifestam atores que consti-
tuem lagos familiares e outros trés anincios apresentam atores
que vivem intensas emogdes, um personagem desdobrado em
suas multiplas emocoes, seja torcendo pelo Brasil durante a Copa
em “Torcida”, seja aos prantos pedindo que se limpe com Bom
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Bril (“BBB”), ou vivendo uma intensa paixao (“Hilda Furacio”).

Projetado sobre a estrutura triangular, basica da narrati-
va de Bom Bril, o ator constitui o grafico apresentado abaixo. A
intengdo ¢ visualizar o caminho da variavel ator pelos quadrantes
do mapping de Semprini. O ator em Bom Bril é predominante-
mente projetivo, porque ¢ a afirmacio de identidades, ¢ a busca
pela realizagdo pessoal. No entanto, faz circular valores missioneiros,
relacionados a natureza, e valores euféricos, através da representa-
¢ao dos lagos de familia.

Conclusio

O que € certo também ¢é que nada dura para sempre. E
Pinte ¢ Borde™ Bom Bril merece set estudado por ter sido um matco na publici-
dade brasileira, destacando-a em todo o mundo. E sempre foi de
quebrar paradigmas: em plenos anos 70 passou a anunciar pro-
dutos para as donas de casa com um garoto propaganda, que

além de ser homem, estava fora dos padroes de gala. Isso que,

L A ACETR A L

!

“Carnaval™

“Heavy Metal”

Fonte: Adaptado de SEMPRINI, Andrea. El Marketing de la Marca. Barcelona: Paidds, 1995
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nessa época, ainda eram os valores praticos que predominavam,
sendo que o Garoto Bom Bril tinha a fun¢io de mostrar a utiliza-
¢o e a eficiéncia do produto. Depois disso, ainda na televisao,
passou a falar da concorréncia com um carisma que nao permitia
criticas. Como se nio bastasse, o Garoto Bom Bril passou a in-
corporar personalidades. Essa foi a grande jogada de mestre. A
apari¢do do Garoto Bom Bril como Che, Xuxa, Bill Clinton, e
tantos outros, permitiu que circulassem, nas narrativas iconicas,
outros conjuntos de valores. E assim ¢ o ator em Bom Bril: uma
identidade multifacetada que possibilita a agregacdo de novos
conjuntos de valores a cada narrativa. Apresenta-se de trés dife-
rentes maneiras, ressaltando trés diferentes campos de significa-
¢ao: da utopia, a marca Bom Bril como entidade semidtica; da
informacao, Bom Bril como produto; e da ludicidade, o Garoto
Bom Bril como agente produtor de sentidos.

Este trabalho também teve como objetivo aproximar
a teoria da pratica publicitaria, entendendo como a circula¢io dos
valores de consumo pode ser importante para o sucesso de uma
campanha publicitaria. Mesmo que os criadores de Bom Bril ndo
tivessem conhecimento dessa teotia, certamente eles tém a cons-
ciéncia de que a campanha da Bom Bril permaneceu por tantos
anos pelo carater de renovagao que adquiriu. E esse carater de
renovag¢ao nio ¢ nada mais do que a capacidade permitida pelo
Garoto Bom Bril de fazer circular novos conjuntos de valores
através dos diferentes personagens que incorpora. Dessa forma,
a publicidade atinge diferentes cosmovisoes, agradando a todos
com o carisma do Garoto Bom Bril. Assim, mesmo que o con-
sumidor ndo se sinta atraido pelo conjunto de valores do perso-
nagem, o Garoto Bom Bril travestido ja ¢ suficiente para arrancar
um sortiso dos ldbios de qualquer um.

Esperamos que a leitura deste trabalho tenha sido as-
sim como as narrativas de Bom Bril: utépica, com suas “mil e
uma utilidades”; pratica, tendo sido objetiva e informativa; ¢
ladica, agradavel e divertida. Esperamos também que tenha sido
uma leitura projetiva no sentido de provocar a curiosidade ¢ o
desenvolvimento de outros trabalhos no sentido de investigar o
lado mais humano e menos comercial da publicidade: os valores
que circulam através de suas narrativas.
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