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“MULHERES EVOLUIDAS”: A PUBLICIDADE NA
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RESUMO

O presente artigo busca fazer uma anélise da campa-
nha publicitdria da Bombiril, langada em margo de
2011, pensando no discurso que ela veicula, ¢ néo
em seus aspectos técnicos especificos ao campo da
publicidade e propaganda. Entendendo a publicida-
de como importante instrumento das ideologias ca-
pitalistas e também como formadora de sujeitos e
valores, busca-se discutir a constitui¢io das mulhe-
res na sociedade contemporinea pensando na forma
como essa ferramenta de comunicagio contribui para
essa constitui¢gdo. O trabalho sustenta-se nas
teorizagoes de género e identidade, tendo como prin-
cipais referéncias as produgdes de Judith Butler, Joan
Scott, Laura Corréa, Antonio Ciampa e Tomaz Ta-
deu da Silva.

Palavras-chave: Mulheres; Publicidade; Género;
Identidade; Bombril.

A publicidade é uma importante
potencializadora das ideologias capitalistas.
Com suas imagens e textos, induz a compra
e a venda de determinados produtos, utili-
zando-se de simbolos e de valores presen-
tes na cultura. Como coloca Laura Corréa
(2011, p. 10), nesse movimento, as campa-
nhas publicitirias oferecem constantemen-
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ABSTRACT

‘T'his article aims at analyzing Bombril’s advertizing
campaign that was launched in March 2011, paying
attention to its discursive aspects rather than the
specific technical ones. We consider publicity as an
important tool for capitalist ideologies as well as a
major element in the constitution of subjects and
values and we want to understand how this specific
campaign contributes to women’s constitution in
contemporary society. The work is based on gender
and identity theorizations, having as main references
the work of Judith Butler, Joan Scott, Laura Corréa,
Anténio Ciampa and Tomaz ladeu da Silva.
Keywords: Women; Advertising; Gender; Identity;
Bombril.

te modelos normativos que concorrem para
a institucionalizagio de papéis sociais. Es-
ses discursos oferecem também maneiras de
se formar o sujeito generificado, com agoes,
gestos, corpos ¢ falas.

Corréa fez um importante estudo
comparando e contrastando a publicidade
de homenagem no Dia das Maes ¢ no Dia
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dos Pais. Sua andlise mostra que essa publi-
cidade reforga a institui¢do da maternidade
como sendo fundamental para a defini¢do
do feminino, que ¢ associado ao cuidado e a
falta de autonomia e realizac¢do pessoal das
mulheres, em oposicdo a paternidade, vista
como basicamente ligada a autonomia e re-
alizacdo pessoal e profissional dos homens.
Corréa mostra também que a maternidade
nio ¢ apenas uma questao de género na
publicidade, mas é também ligada a rela-
¢oOes raciais, sendo basicamente pensada
como uma caracteristica de mulheres bran-
cas.

Recentemente, ap6s a conquista his-
torica das elei¢des presidenciais no Brasil,
em que pela primeira vez uma mulher foi
eleita presidente, a publicidade passou a ser
veiculada com uma série de tematicas refe-
rentes ao papel da mulher na sociedade con-
temporanea. Percebe-se que o resultado das
elei¢des — na verdade, todo o processo elei-
toral — ofereceu e continua oferecendo uma
oportunidade para se discutir esse tema,
uma vez que atinge a todos(as) os(as)
brasileiros(as) diretamente. Todo o discur-
so que circulou ao redor ou até mesmo as
estratégias utilizadas na construgio da cam-
panha presidencial tangeu o papel da mu-
lher. Escancarou-se a situac¢do de desigual-
dade em que as mulheres se encontram
hoje, em uma sociedade regida pela
hegemonia masculina. O tema da materni-
dade foi recorrente nas campanhas; o pas-
sado de Dilma Roussef como guerrilheira
foi trazido, acompanhado de uma cole¢do de
adjetivos: uma mulher dura, ndo-sensivel,
nio-delicada. E aqui, propositalmente, hd a
utilizagdo do ndo, no lugar do prefixo in.
Afinal, a que todas essas qualidades reme-
tem? A uma ndo-mulher! Especulou-se tam-
bém sobre sua orienta¢do sexual. Passado o
periodo eleitoral, exaltou-se positivamente
a conquista das mulheres (agora com uma
representante no cargo mais importante do
pais), porém todo o discurso e adjetivos que
circularam anteriormente foram incorpora-

dos e transformados em um “pseudo-femi-
nismo”.

E possivel observar que, durante
esse processo, necessariamente abordaram-
se questoes de género e de construcdo de
identidade, que sdo centrais para o feminis-
mo; entretanto um real debate nio ocorreu,
permanecendo 0s mesmos esteredtipos, es-
tigmas e hierarquizagoes. Por género se en-
tende aqui o que a historiadora Joan Scott
(1995) define como sendo “um elemento
constitutivo de relagoes sociais baseadas nas
diferencas percebidas entre os sexos”. Para
ela, “o género ¢ uma forma primaria de dar
significado as relagdes de poder” (SCOTT,
1995, p. 86). Continuando essa linha de
teorizac¢do, Sandra Azerédo (2011, p. 118)
argumenta que “género é um verbo no
gerundio, produzindo seres sexuados
performaticamente, através de normas cons-
tantemente reiteradas”.

Curiosamente, ¢ de forma ambigua,
os adjetivos que antes foram utilizados como
uma caracteristica negativa, um argumento
para no se ter uma mulher no poder — sua
nido-adequagio ao ideal de feminilidade —
foi, mais tarde, tratado como justificativa
para sua vitéria. Isto é, foi por apresentar
tragcos tao “masculinos” e também por ter
um homem que langara sua candidatura ¢
que Dilma Roussef teria conseguido se ele-
ger. Paradoxalmente esse discurso alimen-
tou a ideia de que ja haveria uma igualdade
de género, e nio mais o preconceito, pelo
fato de uma mulher ter conseguido chegar
ao poder. Todas essas questoes passaram a
circular na midia, sendo, inclusive, incorpo-
radas a publicidade, que, como argumenta
Corréa (2011, p. 13), ndo s6 “constréi a rea-
lidade, mas também é construida e defini-
da pelos fluxos e forgcas atuantes no mundo
social”. Trata-se de um ponto problemati-
co, pois a grande midia usa o discurso em
torno dos papéis normalizados de mulheres
e homens apenas para reforgar os esteredti-
pos do que constitui o masculino ¢ o femi-
nino, mantendo as categorizagdes € organi-
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zacdes sociais, sem qualquer discussio no
campo politico.

Uma publicidade que chamou espe-
cial atenc¢do por mostrar claramente esse
movimento de incorporaco e repeti¢io de
ideais da sociedade e, dessa forma, a manu-
ten¢do da ordem e das relagdes de poder foi
a recente campanha da empresa de produ-
tos de limpeza Bombril, conhecida por sua
consolidada publicidade héd anos estrelada
pelo humorista Carlos Alberto Bonetti Mo-
reno. Para 2011, com a proposta de atualiza-
¢do da tradicional apresentagdo, a empresa
langou, no més do Dia Internacional da
Mulher, a campanha intitulada “AME —
Associacdo das Mulheres Evoluidas”, tra-
zendo para a 'T'V diferentes versodes de pe-
quenas pegas protagonizadas nio mais pelo
tradicional humorista, mas por trés mulhe-
res de destaque do humor brasileiro — Dani
Calabresa, Mariza Orth e Ménica lozzi — que
representariam essas “mulheres evoluidas”.
Além das seis pegas, foi também criado um
website  (Disponivel em  http://
www.mulheresevoluidas.com.br/, acesso em
12/04/2011) com o mesmo titulo, dirigido
exclusivamente para o publico feminino e
organizado em diversas se¢des, nas quais as
internautas poderiam se “entreter” com jo-
gos e recursos em que controlavam os ho-
mens (no Ambito doméstico) de forma a
fazé-los executar as tarefas de casa. Havia
também dicas e espago para reclamagoes,
com o nome de “Servico de atendimento as
consumidoras de homens — Sac(h)”. Para o
presente trabalho, foram utilizadas as seis
pecas veiculadas na televisio.

As pecas divulgadas levam os seguin-
tes titulos: Adestramento, Dona Marisa,
Homem das Cavernas, Inveja, Tropa de
Elite e Vizinho. Em Adestramento, a frase
de efeito é “ame-se ou deixe-o, afinal quem
ama adestra”, sugerindo que o mecanismo
para fazer com que os homens participem
da limpeza da casa é o adestramento, como
o dos caes. Em Dona Marisa, a mengio a
familia do ex-presidente LLuiz Inicio Lula

da Silva reforca a ideia da suposta superio-
ridade feminina, bem como também em
Homem das Cavernas. Ja em Inveja, a men-
sagem principal afirma que os homens es-
tdo com inveja das mulheres e comegaram a
imita-las: usar brincos, depilar-se e vestir
roupas mais femininas, como blusas baby
look, sugerindo que, assim, eles estariam se
tornando afeminados. No video Tropa de
Elite, a protagonista, dessa vez vestida com
a roupa policial, utiliza jargdes do famoso
filme brasileiro de mesmo nome — sucesso,
principalmente, entre o publico masculino
— ¢ refor¢a o discurso de poder e
agressividade dentro de casa. E, por fim, em
Vizinho, a fung¢ao primordial das campanhas
publicitdrias ndo aparece camuflada. A pro-
tagonista diz: “Meninos, a Bombiril faz muito
mais que vocés. [...] Homem tem o quér
Cinco utilidades? A Bombril tem mil e
umal!”.

Em todos os videos as protagonistas
— mulheres jovens, brancas e magras — ves-
tem um terno preto ¢ proclamam a suposta
ascensio e superioridade feminina. As falas
dirigem-se claramente as mulheres, convo-
cando-as para uma postura de controle e
poder. Ideias, declaragdes e conselhos so-
bre a forma de agir sdo repetidos por perso-
nagens seguras, bem-sucedidas ou, como
propde a publicidade, evoluidas. Dessa for-
ma, juntamente com o discurso que tenta
vender os produtos ao publico, estd também
em jogo — ¢ porque ndo dizer, a venda de —
uma ideologia que propode, ou melhor, im-
poe como ¢ o que ¢ sermulher. Esta coloca-
do, portanto, uma questdo de identidade.
Para se entender melhor o que é chamado
de identidade, recorre-se a Antonio Ciampa
(1989).

Para Ciampa (1989) a primeira no-
¢do de identidade se dd a partir da ideia de
diferenca e igualdade, a medida que um ser
humano se diferencia do outro dentro das
diversas categorias € grupos sociais, 0s quais
apresentam costumes, tradigdes, normas,
interesses e valores proprios. E, portanto,
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um jogo de reflexdes maltiplas que es-
trutura as relagdes sociais [e] é mantida
pela atividade dos individuos, de tal for-
ma que ¢ licito dizer-se que as identida-
des, no seu conjunto, refletem a estrutu-
ra social a0 mesmo tempo que reagem
sobre ela conservando-a ou a transforman-

do (CIAMPA, 1989, p. 67).

Falar em reflexdes multiplas signifi-
ca dizer que a afirmag¢do de uma identidade
implica a negagido de outra. Dentro do con-
texto socioecondmico capitalista, essa clas-
sificacdo ndo se dd jamais de forma ingénua,
mas de forma valorativa, em que cargas po-
sitivas ou negativas sdo atribuidas diante de
um padrio socialmente imposto. E impor-
tante se pensar nisso, pois a atribui¢do des-
ses valores nio se refere apenas a uma sim-
ples divisio do bom ou do ruim. Trata-se
de uma sociedade que se estabelece a par-
tir de relagdes de poder, com vetores de for-
cas constantemente conflitantes na disputa
por acesso a bens, posi¢des, direitos etc.
Assim, a sociedade estrutura-se em torno de
oposi¢des bindrias assimétricas (SILVA,
2000).

Nio € preciso muito esfor¢o para se
perceber nos videos da publicidade da
Bombril o binarismo homem/mulher, bem
como dizer quais seriam os polos positivo e
negativo dessa dualidade. Ao inverterem os
papéis de homens ¢ mulheres dentro de
casa, os videos reiteram o discurso das rela-
¢oes de poder e violéncia de género. Episo-
dios de femicidio, abusos e violéncias de
corpos femininos, saldrios inferiores para
cargos semelhantes ocupados por homens,
mortes em abortos clandestinos, opressao
sexual, entre muitos outros exemplos fre-
quentes escancaram como as mulheres ain-
da ndo estdo em uma situagdo de igualdade
com os homens. As mulheres, portanto, es-
taria atrelada toda carga negativa ao se opor
os termos homem/mulher.

Mas como se formam e o que man-
tém tais binarismos? A origem, muitos po-
deriam dizer, seria l6gica, material e visivel:

a biologia. Contudo, essa visdo ndo abarca
toda a relacdo de poder que se estrutura acer-
ca dessa questdo. O que marca as diferen-
¢as sdo praticas discursivas que irdo atuar no
processo de materializa¢do do sexo em fun-
¢do da acdo e reiteragdo de normas ¢ prati-
cas regulatérias sobre o mesmo. Judith
Butler (1999) propde o termo perfo-
rmatividade para se pensar nesse processo
discursivo que naturaliza aquilo que é
construido historicamente, através das falas,
gestos e atos. Segundo a filésofa, na medi-
da em que a performatividade “adquire o
status de ato no presente, ela oculta ou dis-
simula as convengoes das quais ela é uma
repeticio” (BUTLER, 1999, p. 167). Na
campanha da Bombril, o que se percebe é
que nio ha uma reflexdo, mas uma reitera-
¢do sobre a real situagdo da diferenga de
género. A propaganda insiste em um dis-
curso de evolugio, propondo, na verdade,
niao uma igualdade, mas uma inversio de
papéis, em que a mulher passaria a ocupar
o lado positivo desse binarismo, isto &, “evo-
luindo”, tornando-se um homem e manten-
do, assim, as hierarquizagoes de género e a
violéncia. Dai porque chama-la de “pseudo-
feminista”.

Além do reforgo dos esteredtipos de
comportamentos femininos ¢ masculinos,
ditando uma padronizagdo de valores e pa-
péis, estd presente também o discurso da
heteronormatividade. Em todos os videos
ha somente a mengio aos casais heterosse-
xuais, o que faz da campanha publicitiria
ser ainda mais normalizadora de género.
Dessa forma, a publicidade se torna respon-
savel nao s6 por seduzir o publico e
convencé-lo a comprar o produto, mas tam-
bém por construir realidades e discursos
constitutivos de sujeitos.

Essa campanha da Bombril, apesar
de pretender colocar a mulher no lugar de
sujeito, com “voz ativa”, sugere uma iden-
tidade fixa das “mulheres evoluidas”. O
préprio uso da no¢ao de “evolugdo” revela,
nessa propaganda, o preconceito contra as
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mulheres, seres que se encontram em uma
posicio inferior, de onde precisam evoluir.

Curioso, entretanto, é que, mesmo
apostando nessa ideia de evolugio, é possi-
vel perceber através das falas das protago-
nistas que o lugar social da mulher ainda ¢
o do privado — a casa. Por se tratar de uma
publicidade de produtos de limpeza, essa
ideologia fica escancarada até mesmo no
video “Making Off’, disponibilizado no
website citado acima, no qual os produto-
res —em sua maioria homens — e as préprias
humoristas relatam suas experiéncias e co-
mentam o trabalho: “Acho que o mote prin-
cipal € mostrar o quanto essa mulher é valo-
rizada”; “A campanha mexe com todo esse
lado do homem machista, do homem que
deixa a toalha no chio, que ndo pega a cue-
ca do chdo”; “E, gragas a Deus, eu ja tenho
um namorado, porque eu tenho medo de
depois desse filme eu ser espancada na rua
pelos homens ou, quem sabe, ser mais ado-
rada”.
banalizag¢io das ideias do movimento femi-
nista ¢ a no¢do de que a mulher continua
atrelada ao cuidado doméstico e, principal-
mente, valorizada pela limpeza da casa.
Novamente caberia o questionamento de
que evolugdo seria essa.

Outro fator importante € comum em
todas as pecgas é a afirmacgio de que as “mu-
lheres evoluidas” se casam. A interlocucao
que se estabelece através das protagonistas
é, na maioria dos videos, entre as mulheres
casadas, reforcando a norma social de que a
institui¢do casamento deve estar presente
e ¢ um valor na vida das mulheres bem-su-
cedidas. E preciso nio se esquecer também
que essas mulheres seguem um determina-
do padriao de feminilidade: sdo brancas, jo-
vens e magras. Dessa forma, a publicidade
exerce o poder ideolégico e discursivo de
perpetuar normas dominantes de género e
raga, sendo estruturante dos sujeitos na so-

Nessas falas hd claramente a

ciedade. Corréa (2011, p. 19) contribui para
essa ideia:

Assim como todos os fendmenos
interacionais, relacionados ou nio com a
grande midia, a publicidade estd ligada a
constru¢do das subjetividades, isto &, a
formacdo dos sujeitos na sociedade. As
imagens e os textos publicitdrios tém ca-
rater pedagdgico e normativo, permeando
a forma pela qual os sujeitos se veem e se
inserem no mundo.

Butler (1999, p. 164) afirma que essa
necessidade constante de reiteragdo de nor-
mas e valores aponta, na verdade, para a ins-
tabilidade dessas construgoes sociais, indi-
cando, assim, fossos e fissuras que possibi-
litariam a saida dessas relagdes de domina-
¢do:

Essa instabilidade é a possibilidade
desconstitutiva no préprio processo de
repeti¢io, o poder que desfaz os proprios
efeitos pelos quais o ‘sexo’ é estabiliza-
do, a possibilidade de colocar a consoli-
dac@o das normas do ‘sexo’ em uma crise
potencialmente produtiva.

Faz-se necessdria, portanto, uma vi-
sdo apurada dessa campanha publicitdria da
Bombril que, através de um suposto humor,
dita normas e refor¢a padroes de identida-
de das mulheres, os quais contribuem para
a manutenc¢io da violéncia de género.
Questiona-la, analisi-la, ¢ uma forma de
pensar criticamente a reiterada constitui¢ao
da heteronormatividade de género e raca em
nossa sociedade. Problematizando esse
binarismo homem/mulher, busca-se solapar
as bases desse processo de manutengio das
hegemonias ¢ das normalizacdes, agindo a
favor de um projeto politico que busca afir-
mar a igualdade.
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