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Resumo

A imagem de comediantes sempre foi utilizada na comunicacdo publicitaria como
estratégia para endossar algum produto, marca ou servigo. Nesse contexto, identificou-
se o personagem de humor, Mussum (1941-1994), integrante dos antigos programas em
formato de comédias de situacdo Os Trapalhoes, exibidos na TV Globo. O objetivo do
trabalho ¢ analisar as caracteristicas do personagem transpostas para sete comerciais de
televisdo protagonizados por ele, entre os anos das décadas de 1980 e de 1990. A
pesquisa se classifica como descritiva e analitica, com abordagem qualitativa. Como
resultados percebe-se que quase ndo existem diferencas notoérias entre o personagem
Mussum e o seu interpretante Antonio Carlos Bernardes Gomes. Mesmo quando a
mensagem exigia mais seriedade no comercial de televisdo, Antonio inseria algumas
caracteristicas de seu personagem famoso.
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1 Introducao

A utilizacdo da imagem de personalidades, assim como o do humor, em
campanhas publicitarias, ¢ algo muito comum e sempre andou de maos dadas com a
comunicagdo social. Principalmente quando se refere a artistas em que a imagem ¢
reconhecida e tem grande afei¢dao por parte do publico. Conforme Rein, Kotler e Stoller

(1999), muitos atores sociais observam um artista como um modelo a ser seguido, e
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acabam copiando atitudes e habitos dos seus idolos. E isto, por vezes, pode influenciar
na decisdo de compra do consumidor. Consciente da visibilidade que a celebridade pode
trazer para uma marca muitas empresas utilizam-se da imagem do astro para endossar
seu produto.

Entre os anos de 1970 e de 1990, existiu um quarteto comico chamado Os
Trapalhoes, que fazia grande sucesso em diferentes formatos de midia como o cinema,
os quadrinhos, a televisdo, os jogos eletronicos, os diversos produtos que continham a
marca do grupo e, também, na comunicagdo publicitaria. O quarteto formado por Didi
(Renato Aragdo), Ded¢ (Manfried Sant’Anna), Mussum (Antdnio Carlos Bernardes
Gomes, 1941-1994) e Zacarias (Mauro Faccio Gongalves, 1934-1990), estava inserido
na cultura midiatica e fazia sucesso com o publico brasileiro. Conforme Ramos (1995,
p. 176), “Os Trapalhoes expdem uma competéncia comunicativa [...] incorporam o forte
veio nacional presente no campo da cultura”.

O publico criou identificagdo e se familiarizou com os personagens da trupe, € o
sucesso com os espectadores também se deve ao lado cOmico utilizado nas
interpretagdes, conforme ressalta Lunardelli (1996, p. 16), “o riso ¢ fundamental para o
ser humano e parece estar ai a chave de enorme aceitacdo popular do quarteto”.

O acolhimento do publico fez com que Os Trapalhdes se firmassem como
sucesso absoluto nos lares brasileiros, e com o crescimento da comunicagdo publicitaria
na televisdo, algumas marcas se utilizaram da imagem do grupo para fortalecer os lagos
com o publico (BARRETO, 2014).

Um dos personagens de Os Trapalhoes, Antdonio Carlos Bernardes Gomes,
conhecido por Mussum, trouxe para o grupo a representagdo do afrodescendente, do
malandro, do sambista e do gingado carioca. Sempre com um sorriso contagiante,
conquistou o publico com seu bom-humor e carisma (LUNARDELLI, 1996).

Toda essa simpatia foi detectada pelas agéncias de publicidade, e Mussum se
tornou garoto-propaganda de algumas marcas na época em que o grupo fazia muito
sucesso. Conforme Barreto, “mesmo separado de seus colegas de palco, conseguia
passar uma imagem bem-humorada perfeita para vender qualquer tipo de produto, para
clientes pequenos ou grandes” (BARRETO, 2014, p. 327).

Para Barros (2012), Mussum foi tdo importante no cendrio mididtico que,
mesmo apods 20 anos de sua morte, sua imagem continua sendo propagada na era digital,

a partir das redes sociais, como o Facebook. O personagem voltou com forca na forma
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de memes em meados de 2009, com uma montagem de Barack Obama com o rosto do
Mussum. Depois desse episodio, varias imagens comecaram a circular pela internet com
a face de Mussum no lugar de personalidades famosas, geralmente acrescida de alguma
frase ou expressdao com o sufixo “is” ou “evis”, caracteristica que marcou o seu jeito de
falar.

Toda essa exposicdo em torno do personagem fortaleceu ainda mais a sua
imagem. Desde 2013, Mussum estad nos rotulos da cerveja “Biritis”. Fundada por um de
seus filhos, Sandro Gomes, junto com os socios Diogo Mello e Leonardo Costa. A
bebida faz grande sucesso entre admiradores do artista e apreciadores. E além de rétulo
de cerveja, Mussum também virou estampa de camisetas. A marca Reserva comprou os
direitos do uso de imagem do personagem e lancou, em fevereiro de 2014, uma linha
chamada Use Mussum (FERIGATO, 2014).

Os Trapalhoes faziam sucesso na televisdo e no cinema brasileiro. Isso também
era transportado para os comerciais de televisdo carregados de elementos caracteristicos
do grupo. Por exemplo, em algumas campanhas publicitarias como a da Tem que dar
certo (1986), ou da marca de refrigerante Pepsi (1988), os personagens transmitiam seus
trejeitos para os comercias. Os integrantes do quarteto também eram convidados a
protagonizarem campanhas publicitarias individualmente. O personagem principal,
Didi, mesmo solo, sempre carregou sua linguagem e suas caracteristicas que remetiam
a0 seu personagem no grupo. Assim como, Dedé, Mussum e Zacarias.

A partir de observagdo empirica, comegou-se a questionar de que forma a
transposi¢cao dos elementos que constituiam o personagem Mussum eram remetidos aos
comerciais de televisdo. Foi a partir deste contexto que foi tecido o objetivo desta
pesquisa: analisar as caracteristicas do personagem Mussum transpostas para os

comerciais de televisdo protagonizados por ele, entre os anos de 1980 e de 1990.

2 Revisao de literatura

A comunicagdo publicitaria ndo ¢ um fendmeno meramente isolado, pois, faz
parte do extenso leque da comunicagdo e estd num constante envolvimento com o0s

diversos fenomenos da sociedade, conforme abordam Sant’anna, Rocha Junior e Garcia

(2009).
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Segundo Baccega, o publicitario colabora na “edi¢do do mundo, dando destaque
a determinados produtos ou bens simbdlicos, desempenhando papel importante no
imagindrio que se constréi/reconstréi na praxis’ (2005, p. 7). A comunicagdo
publicitaria € um espago de experimentacdo, pois, € ai que se dd lugar a construgdo de
identidades e novas sensacdes para atrair o seu publico, seja ele pela midia tradicional,
impressa, online ou televisiva. Ao ser “langada” na midia, mesmo tendo seu publico
especifico, ela atinge as mais variadas pessoas e que fazem parte de faixas etdrias e
classes sociais diferentes. Geralmente, € aproveitando da fama e prestigio de
determinados artistas consagrados que se criam empatia com o publico, e a publicidade
aproveita-se para divulgar uma marca ou produto.

A linguagem publicitaria, para Sandmann (2012), é a expressio de uma
ideologia, ¢ a maneira de se observar o mundo de uma sociedade num determinado
espaco da historia. Os anuncios publicitarios que utilizam celebridades tendem a
persuadir com mais facilidade o destinatario da mensagem.

Uma mensagem marcante serd determinante para o sucesso € memorizagao da
marca na mente do espectador e, aliando som e imagem, o comercial de TV ¢ uma
ferramenta importante. Como afirmam Borges e Soares (2008, p. 06), “as pessoas
conseguem se lembrar mais facilmente de uma propaganda veiculada na TV do que um
anuncio de revista, jornal ou outdoor”. O comercial de televisdo ¢ um importante viés da
comunicagio, utilizado com o intuito de difundir a mensagem publicitaria. E produzido
para encantar e inserir no consumidor o desejo de obter determinado produto.

Para Elin e Lapides (2006, p. 18), “o comercial de televisao ¢ uma forma de arte,
um género de filme, e um fendmeno de carater sociocultural. Em sintese, ¢ uma
poderosa forma de comunicagio”.

A televisdo sempre encantou o espectador. S3o vdrias atragdes para distrair e
estimular a imaginacdo do publico. Segundo Batista e Costa (2010, p. 3), “sdo filmes,
novelas, programas esportivos, jornalisticos € uma infinidade de formatos para entreter
e informar o telespectador”.

E, conforme Elin e Lapides (2006, p. 63), “¢ o comercial de televisdo que
possibilita que programas de entretenimento, noticidrios e eventos esportivos cheguem a
centenas de milhdes de domicilios sem custo algum para os espectadores”.

A televisdo ¢ uma midia bastante abrangente, e o comercial de TV atinge um

publico amplo e diversificado. O comercial pode até ndo impactar todos aqueles que o
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assistiram, mas atinge muito mais do que o seu publico-alvo especifico, pois ndo ¢é
somente o publico “interessado” que esta assistindo a televisdo no momento em que o
comercial ¢ transmitido. Destaca-se, porém, que a narrativa para o comercial de
televisdo visa criar uma relacdo de intimidade com o publico. Dessa maneira, o
consumidor ird receber a mensagem como se aquele comercial se dirigisse Unica e
exclusivamente para ele (RIBEIRO, 2008).

Batista e Costa (2010, p. 3) afirmam que: “os comerciais sdo pequenos filmes de
15, 30, 45 ou até¢ 60 segundos que por meio da linguagem audiovisual, emprestada do
cinema, contam histérias sobre como um produto ou servico ¢ capaz de propor ao
consumidor a solugdo de que ele precisa”.

Segundo Elin e Lapides (2006), o comercial deve contar com uma estratégia
para alcangar seus objetivos. O ponto de partida é descobrir quem ¢ o publico-alvo que
devera ser atingido por esse comercial. Apos isso, deve ser analisado o que esse
publico-alvo pensa sobre o produto em questdo, € o que o consumidor pensa da
concorréncia. Os proximos passos sdo posicionar o produto, argumentar o que o produto
estd prometendo ao consumidor, deixar claro os beneficios oferecidos por ele, e definir
o tom que serd abordado para falar com o publico em questao.

O objetivo do comercial de televisao ¢ informar, persuadir, motivar a compra e
garantir a lembranga de marca no consumidor. Porém, o consumidor ¢ bombardeado a
todo o momento por uma infinidade de mensagens publicitarias (BORGES; SOARES,
2008).

E, além dos obstaculos impostos na busca por cativar o consumidor em meio a
tantas distracdes do cotidiano de uma pessoa, o comercial tem grande responsabilidade,
J& que em sua maioria, os investimentos de produ¢do sdo bem altos (ELIN; LAPIDES,
2006).

Ribeiro (2008, p. 6), expde o comercial de televisdo como filme publicitario, e
afirma que ele tem “como principal finalidade captar a atencdo do espectador,
surpreendendo-o e seduzindo-o emocionalmente, recorrendo ao expoente maximo da
linguagem audiovisual”. E, para cativar e atrair o publico, os filmes publicitarios podem
ser considerados “verdadeiros espetaculos de curta duracao”.

Para Elin e Lapides (2006), os comerciais sdo divididos basicamente em trés
categorias: o comercial voltado para vendas, para a construcdo de imagem, e o anlincio

de utilidade publica. E para qualquer um destes trés, os cinco componentes basicos de
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um comercial sdo: o publico-alvo, a mensagem, o conceito, o tema, e a linguagem
visual.

Segundo Ribeiro (2008), o filme publicitario estd cada vez mais presente no
cotidiano dos atores sociais, instigando desejos e até mesmo influenciando
culturalmente a vida de uma sociedade. Os autores Elin e Lapides (2006, p. 37),
enriquecem esse conceito ao afirmar que “os comerciais de televisdo sdo um fendmeno
sociocultural”. Seu poder de persuasdo gera aos espectadores: informacao, educagdo,
desejo e consumo, além de disseminar culturas e costumes. Os comerciais ja estdo
inseridos na rotina das pessoas, sdo tdo importantes para a Publicidade e Propaganda

quanto para a propria sociedade pelo seu oficio primordial de comunicar.

3 Procedimentos metodologicos

A pesquisa se classifica como descritiva e analitica, com abordagem
qualitativa. O estudo tem como objetivo analisar as caracteristicas do personagem
Mussum transpostas para os comerciais de televisdo entre os anos 1980 e 1990.
Conforme Barreto (2014), Mussum protagonizou diversos comerciais televisivos no
periodo mencionado como os anuncios feitos para a Construcenter Terrago, sobre
economia nas obras e reformas com materiais de construgdo, assim como o vitaminico
Epatovis B12, medicamento para o figado ou do Plano de Saude Assim.

Por ja ter passado muito tempo da gravacao destes comerciais, tornou-se dificil
consegui-los. A amostra, portanto, ficou em torno de sete comerciais de televisdo
protagonizados apenas por Mussum, sem o restante do grupo, e disponibilizados no site
Youtube®. Esses comerciais foram assistidos trés vezes cada um. Assim como,
decupados e analisados de acordo com os autores utilizados na fundamentacao teorica.

Os comerciais selecionados para andlise sdo: Caixa Econdomica Federal (1987),
Ministério da Saude (1989), Café Vale Ouro (1991), Cachaga Sapupara 1 (1994),
Cachaca Sapupara 2 (1994), Cachaca Sapupara 3 (1994), Cimfel Material de
Construgdo (s/d). Foi possivel chegar até esses comerciais a partir da biografia de

Mussum, escrita por Barreto (2014).

¢ Disponivel em: www.youtube.com, acessos intermedidrios entre setembro ¢ outubro de 2014. Palavras inseridas na
busca: publicidade Mussum; comerciais de televisdo Mussum; filmes publicitarios Mussum.
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Figura 1: still-frame comercial 1- Figura 2: still-frame do
Caixa Econdmica Federal (1987). comercial 2 — Ministério da
Fonte: recorte dos autores. Saude (1989).

Fonte: recorte dos autores.

Figura 4: still-frame do comercial ~ Figura 5: still-frame do

4 - Cachaga Sapupara (1) (1994) comercial 5 - Cachaga Sapupara
Fonte: recorte dos autores. (2) (1994)

Fonte: recorte dos autores.

Figura 7: still-frame do comercial 7
- Cimfel Material de Construgdo
(s/d)

Fonte: recorte dos autores.

Figura 3: still-frame do
comercial 3 - Café Vale Ouro

(1991)
Fonte: recorte dos autores.

{Quem bébe \SAPUPARA

a0 pede | lira-gosto.
Figura 6: still-frame do
comercial 6 - Cachaga
Sapupara (3) (1994)
Fonte: recorte dos autores.

Os comerciais sdo analisados a partir de trés dimensdes: sob os vieses da

comunicagdo publicitaria, das representacdes do personagem e a da mensagem da

narrativa. Os procedimentos analiticos sdo adaptados de Bona (2014).

Sobre a comunicagdo publicitaria, foram analisados a classificacdo do comercial

a partir de Elin e Lapides (2006). Foi verificado se ele ¢ voltado para vendas; cujo

objetivo ¢ destacar as caracteristicas e qualidades do produto ou servigo, impulsionando

o desejo de compra e a preferéncia pelo produto oferecido. Voltado para construgdo de

imagem, em que a finalidade ¢ destacar e/ou criar uma imagem positiva para um

produto, servi¢co ou para a marca. Ou, voltado para utilidade publica, cujo objetivo ¢
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informar o publico sobre determinado assunto de interesse do anunciante, mas sem
enfoque comercial.

A estrutura do comercial também foi analisada conforme Elin e Lapides (2006),
levando em consideragao o publico-alvo, definido como os principais consumidores, um
grupo de pessoas a que se direciona determinado produto ou servigo. A mensagem, que
¢ a imagem compreendida, a ideia que deve ficar na cabeca do publico apos ter assistido
ao comercial. O conceito, que faz a ligacdo entre a mensagem que se deseja transmitir e
o tipo de antincio que ird despertar o interesse do publico-alvo. O tema estabelece o
conceito do comercial transmitido em termos de estilo, historia e estrutura. E a
linguagem visual, que ¢ o conjunto de técnicas adotadas para interpretar e realizar as
solicitacdes da criacdo, tais como: composi¢do e enquadramento de cenas, efeitos
especiais e sonoros, edicdo de imagens, entre outros.

Os fatores de sucesso foram verificados segundo Sant’Anna, Rocha Junior e
Garcia (2009), pela presenga de personalidades: apresentadores, atores ou testemunhos
nos comerciais. CCC — Continuous Central Caracter, que “¢ a utilizacdo de um
personagem, um tema, um motivo, ou uma ideia central durante longos periodos,
modificando a apresentacdo e a periferia do comercial, mas mantendo seu ntcleo
central” (p. 164). Demonstration, cuja finalidade ¢ demonstrar como utilizar o produto
ou servigco proposto. Uso de jingle/musica/trilha sonora, que consiste em transmitir a
mensagem do comercial de maneira musical. Story ¢ a divulgacdo da mensagem por
meio de uma historia, que pode ser exposta por uma imagem, ou mesmo por uma frase.
Look, que se refere a algum elemento visual do comercial que fica marcado na memoria
do publico atingido; ¢ a lembranga visual que fica na mente do consumidor. E word, que
também consiste em algo que fica marcado na mente do publico, porém, na forma de
texto, como um termo, palavra, frase ou expressao.

As representagdes do personagem foram analisadas e fundamentadas a partir dos
autores Ramos (1995), Lunardelli (1996) e Barreto (2014). Os Trapalhédes, geralmente,
retratavam a imagem do povo sofrido, que vivia com dificuldades, porém, sempre com
um sorriso no rosto, transformando a desgraga em piada. Desempenhavam o papel de
palhacos, herdis atrapalhados, inocentes maliciosos, que fascinavam o imaginario
infantil e a0 mesmo tempo também agradavam o publico adulto.

Mussum era a representacdo do afrodescendente, humilde e homem do morro,

do malandro carioca e cheio de ginga, um tipo bem brasileiro que ganhou a simpatia do



4@ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regido Sul — Caxias do Sul - RS — 15 a 17/06/2017

publico. Sua linguagem errada, seu gosto por um bom “mé” e sua imagem caricata
sempre com um sorriso largo e espontdneo também refletiam o estilo de vida de grande
parte do publico. Segundo Barreto (2014), na vida real, Antonio Carlos Bernardes
Gomes exercia o papel de ator, humorista, musico, sambista de primeira e diretor da ala
das baianas da Estacdo primeira da Mangueira; e representava ao mesmo tempo o
boémio carioca e o pai de familia, ex-militar e linha dura.

A mensagem da narrativa foi analisada pelas mensagens plasticas, icOnicas e
linguisticas, a partir de Joly (2003). As mensagens plasticas sdo compreendidas pelos
elementos plasticos das imagens, constituidos por: quadro, que sdo os limites fisicos de
uma imagem, como uma espécie de moldura; enquadramento, que compreende “ao
tamanho da imagem, suposto resultado da distancia entre o objeto fotografado e a
objetiva” (JOLY, 2003, p. 94); angulo de tomada, o qual ¢ a op¢do pelo angulo em que
a camera ird captar a imagem; composi¢do, uma constru¢do sequencial com foco na
orientacdo de leitura da imagem; formas, que sdo as linhas, curvas, formas redondas,
entre outras, que sdo organizadas e dardo significado a uma mensagem visual; cores e
iluminacdo ¢ a utilizacdo das cores e da iluminacdo de maneira harmoénica utilizando
efeitos psicofisiologicos no espectador; e a textura, que trabalha a percepcao visual, e
traz sensagdes tacteis, auditivas ou olfativas.

Ainda, segundo Joly (2003), a mensagem icoOnica refere-se a interpretacdo do
espectador mediante a sua percep¢do, que pode variar de acordo com os seus
conhecimentos. Mesmo com a auséncia de algum elemento, este poderd ser
compreendido, entendido por associagdo. Na mensagem icOnica, “a interpretagdo dos
motivos ocorre por meio de processos da conotacdo” (JOLY, 2003, p. 108). A
mensagem linguistica representa a compreensdo da imagem por meio de fala ou texto
do comercial. Este tipo de mensagem ¢ literal, transmite exatamente o sentido do texto,
sem abertura para possiveis interpretacdes do espectador. A mensagem pode ser
transmitida com uma abordagem narrativa, musical, ou de qualquer outra forma textual,
item parcialmente ja verificado nos fatores de sucesso.

Para melhor visualizacdo dos elementos foi criado um quadro com todos os

elementos analisados nos comerciais de televisao:
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DIMENSOES ANALISADAS

Comunicacio
Publicitaria

Classificagdo do
comercial

Voltado para vendas,
constru¢do de imagem
ou utilidade publica.

Componentes basicos
de um comercial

Publico-alvo,
mensagem, conceito,
tema e linguagem
visual.

Elin; Lapides (2006)

Fatores de sucesso

(1) Presenga de
personalidades, (2)
CCC — Continuous
Central Caracter, (3)
demonstration, (4) uso
de jingle/musica/trilha
sonora, (5) story, (6)
look, (7) word.

Sant’ Anna; Rocha
Junior; Garcia (2009)

Representacdes do
personagem

Mussum, de Os
Trapalhéoes

Palhago, her6i
atrapalhado, humilde,
afrodescendente,
malandro, carioca,
cachaceiro.

Antonio Carlos
Bernardes Gomes
(ator/muisico)

Imagem do ator,
musico, sambista,
boémio, pai de familia.

Ramos (1995)
Lunardelli (1996)
Barreto (2014)

Mensagem da
narrativa

Mensagem plastica

Quadro,
enquadramento, angulo
da tomada,
composicao, formas,
cores e iluminagao.

Mensagem iconica

Percepgao;
Interpretagdo

Mensagem linguistica

Texto do comercial:
fala do personagem,
trilha sonora, legendas,
etc.

Joly (2003)

Quadro 1: Dimensées da analise
Fonte: os autores, a partir da fundamentacao teorica do estudo.

4 Apresentacgio dos resultados

Apoés a andlise dos videos, foi percebida uma relagdo com a comunicacio
publicitaria nos seguintes pontos: de todos os comerciais analisados, cinco deles sdao
voltados para vendas, um ¢ voltado para utilidade publica e um ¢ voltado para
construcao de imagem. Todos os sete comerciais sdo direcionados a um publico adulto,
homens e/ou mulheres, porém, cada um deles com suas particularidades. O primeiro
comercial tem como premissa que a pessoa tenha renda fixa, o segundo ¢ orientado aos

responsaveis por criangas e menores de idade, o terceiro interessa as pessoas que
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apreciam e gostam de café, o quarto, o quinto e o sexto, sdo direcionados aos
consumidores de cachaca, e o sétimo ¢ voltado aos que necessitam de material de
construgdo ¢ acabamento.

A mensagem dos sete comerciais foi, respectivamente, seguranca e rendimento,
cuidados com a saide bucal, destaque dos atributos do produto, uma bebida que
dispensa tira gostos (nos comerciais 4, 5 e 6), e ndo perca tempo na procura de material
de construcdo. Ja o conceito, no primeiro comercial € a preocupagdo com a aplicagdo do
dinheiro, no segundo ¢ a importancia na utilizacdo do fluor, no terceiro ¢ a qualidade do
café Vale Ouro. No quarto, quinto e sexto ¢ a saciedade causada ao beber Sapupara, e o
sétimo ¢ de que o melhor custo-beneficio esta na Cimfel. O tema utilizado em cinco dos
sete comerciais foi a recomendacao do produto por celebridade, um com testemunho e
endosso de celebridade, e um com dramatiza¢do. A linguagem visual dos comerciais
foi, em dois deles, estidio de gravagdo, em outros dois num bar, um em sala de estar,
um num banheiro € um num supermercado.

Dos sete comerciais analisados, os fatores de sucesso que se fizeram presentes
foram: presenga de personalidade, previamente identificada em todos os comerciais,
sendo que Mussum ¢ o protagonista; CCC, percebido em trés filmes publicitarios;
demonstration, fator utilizado em quatro dos sete comerciais; uso de musica/jingle/trilha
sonora, somente em um; story em dois; look em todos; e word, também nos sete
comerciais.

As representagdes do personagem apontaram que: os trejeitos do personagem
Mussum estdo presentes em todos os sete comerciais; ja a representagdo do heréi ndo foi
percebida em nenhum dos filmes publicitarios; enquanto que, o jeito atrapalhado de se
portar foi notado em dois, dos sete comerciais; a interpretacao do afrodescendente e do
homem humilde ndo foi identificada; dos sete comerciais, a personificagdo do malandro
foi evidenciada em trés deles; assim como a imagem do cachaceiro, que também se fez
presente em trés dos sete comerciais. A interpretacdo de Anténio Carlos como ator ¢
identificada em todos os filmes publicitarios analisados; o lado sambista aparece em
apenas um dos sete comerciais; ja a representacdo do homem boé€mio ndo foi
evidenciada; e a figura do pai de familia aparece em dois, dos sete comerciais.

Sobre a mensagem da narrativa, a andlise apontou a seguinte relagdo com os
componentes da mensagem plastica: auséncia de quadro em todos os filmes

publicitarios. Enquadramento fechado em um dos sete comerciais, e intercalado entre
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aberto e fechado em seis deles. Os enquadramentos de tomada mais utilizados nos sete
comerciais sdo respectivamente: primeiro plano, close-up, plano geral, plano de detalhe,
travelling, plano médio, plano americano, ¢ plano de conjunto. A composicdo da
imagem, em todos os comerciais, direciona o olhar do espectador para o centro do
video. As formas que compdem os filmes publicitarios sdo de linhas retas, linhas curvas
e formas redondas. As cores e ilumina¢do do primeiro comercial refletem naturalidade e
claridade; no segundo sdo cores neutras e frias; no terceiro sdo de cores escuras, sobrias
e frias; no quarto remetem a cores quentes em tons amadeirados; no quinto sdo cores
vibrantes e alegres; no sexto ¢ uma mistura de cores quentes e frias; e no sétimo, as
cores sao em tons fortes e vibrantes.

A mensagem iconica dos sete comerciais analisados foi interpretada
respectivamente do primeiro ao sétimo da seguinte maneira: ambiente familiar,
tranquilidade; importancia e cuidado com a satide bucal; qualidade e sabor do produto;
ambiente de boteco, sensagdo de satisfacdo; clima de verdo, férias, festa ¢ humor;
bucolico e despojado, percep¢ao de caos e confusao.

As mensagens linguisticas dos sete filmes publicitarios contam com algumas
semelhancas e particularidades. A composi¢ao do primeiro ¢ formada pelo som ao ritmo
de samba, narrativa, locucdo em voice over, legenda e sons de instrumentos musicais.
No segundo ha apenas a presenca de trilha sonora, narrativa e lettering. O terceiro conta
com locugdo em voice over, narrativa, trilha sonora e /ettering. O quarto ¢ composto por
narrativa, trilha sonora e locu¢do em voice over. O quinto apresenta trilha sonora
cartazes de supermercado, rotulos de produtos, e narrativa. O sexto ¢ formado por trilha
sonora, locugdo em voice over, narrativa e lettering. E o sétimo conta com trilha sonora,

efeitos sonoros, locu¢do em voice over e lettering.

5 Consideracoes finais

A imagem positiva de uma personalidade famosa no cenario midiatico ¢ bem
quista pelo publico em geral, e isso sempre chamou a aten¢do de algumas marcas. Com
o objetivo de transferir todo o prestigio do artista para determinada marca e/ou produto,
o endosso por celebridades ¢ algo muito comum no ramo publicitario. Neste contexto, ¢
notavel a atuacdo de uma trupe de humor que fazia muito sucesso durante as décadas de

1970 e 1990. Os Trapalhdes traziam grande visibilidade para as marcas e produtos dos
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quais eram garotos-propaganda, e esse tipo de situacdo também acontecia com os
integrantes do quarteto atuando separadamente. Percebeu-se entdo, que um desses
integrantes, neste caso, o humorista Mussum, deixou um legado a ser pesquisado. O
interesse em estudar o seu trabalho solo como garoto-propaganda de algumas marcas
tornou-se ainda mais plausivel com o reaparecimento da sua imagem de forma tdo
intensa no cendrio midiatico, mesmo ap6s 20 anos do seu falecimento.

Observou-se que muitos dos elementos que constituiam o personagem Mussum
foram transpostos para os filmes publicitarios. Suas caracteristicas mais latentes foram
encontradas em grande parte dos sete comerciais analisados; tais como: os trejeitos do
personagem, suas caretas, os olhos arregalados, sua classica piscada, o sorriso largo
estampado no rosto, a linguagem peculiar e o jeito atrapalhado de se portar, as roupas
coloridas e o chapeuzinho.

Ap6s o estudo, percebeu-se que no ambito artistico era muito dificil diferenciar o
personagem Mussum de seu artista. Mesmo quando a mensagem era num tom mais
importante, que exigia mais seriedade, Antdnio Carlos acabava inserindo algumas
caracteristicas de Mussum. Verificou-se também que algo de Antdnio Carlos também
era emprestado ao seu personagem. Em determinados momentos, era notavel a figura do
pai de familia, zeloso e preocupado com o bem-estar dos que estavam a sua volta. Na
vida real, era rigido quando se tratava dos estudos e tinha um grande apreco pelas
criancas. Além da personificagio do sambista, malandro com gingado carioca e
mulherengo, e talvez o mais importante, o riso solto e a alegria contagiante que foram
transmitidas do criador para a criatura. Confirmou-se que Antonio Carlos nasceu pra ser
Mussum, levou sua imagem caricata para os comerciais de televisdo, e morreu para
deixar saudade e um sorriso no rosto daqueles que relembram a sua obra.

Deixa-se como sugestdo para novos estudos na drea, pesquisa sobre os outros
integrantes da trupe em atuagdes solo. Também estudos sobre o surgimento do
personagem na forma de memes e sua repercussdao e compartilhamento pela internet.
Uma exploragdo sobre a recente transforma¢do da imagem do personagem em marcas
de sucesso, como no caso da Use Mussum, que produz camisetas, e a cervejaria
Brassaria Ampolis, que até o momento estd comercializando cervejas, cujos nomes sao

expressdes criadas pelo artista: a Biritis e a Cacildis.
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