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Resumo

0 significado da palavra grotesco teve um comeco puramente artistico numa descoberta, de
imagens de figuras humanas deformadas e alteradas. No entanto, este foi evoluindo e
adotando novos significados mais amplos e concretos na atualidade. E possivel encontrar
varios exemplos do grotesco em varias plataformas, como no cinema, na televisao e na
literatura. Neste sentido, para se poder proceder ao estudo desta tematica é fundamental a
conquista do conhecimento sobre o estatuto do grotesco na publicidade, nas suas dimensoes
representativas, significativas e narrativas, que refletem as componentes caracterizadoras do
grotesco na imagem publicitaria. Estes possibilitam que seja possivel que o grotesco presente

nas imagens publicitarias se revele como um impacto nas sensacdes do espectador.

O presente estudo visa demonstrar, numa analise de caso, as possibilidades que uma
publicidade pode fornecer ao espectador a partir das componentes utilizadas para demonstrar

o estatuto de grotesco.

A reflexdao sobre o estudo do grotesco na imagem publicitaria apresenta campanhas
caracteristicas do choque publicitario inerente, com o intuito de enriquecer e consolidar o
conhecimento respeitante a uma imagem publicitaria. Desta maneira, sera possivel uma
conscientizacdo da importancia que a publicidade de choque tem na sociedade, bem como
esta interage com o espectador na sua vida e na sua mente, ou seja, na sua imaginacao e na

criacao de interpretacdes possiveis relativamente ao anuncio publicitario.

PalavraS'Chave: Grotesco; Choque publicitario; Imagem; Espectador;

Publicidade; Anuncio.
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Abstract

The meaning of the word grotesque had a beginning in a purely artistic discovery, of images
of human figures deformed and altered. However, this has been evolving and adopting new
meanings broader and more concrete in timeliness. It is possible to find several examples of
grotesque in various platforms, such as cinema, television and literature. So, in order to
proceed to the study of this theme is critical to conquer the knowledge about the statute of
grotesque in advertising, in the representative dimensions, significative and narrative
dimensions, those which reflects componentes characteristics of grotesque in the advertising
image. Those allow that the grotesque in the advertising images, may be able to reveal

himself as an impact in the feelings of the individual that view the advertising.

The present study aims to demonstrate, through an analysis of case, the possibilities that an
advertising can provide the spectator from the components used to demonstrate the statute

of grotesque.

The reflection of the study of the grotesque in images presents campaigns characteristics of
shock advertising, with the aim to enrich and consolidate the knowledge concerning an
advertising image. In this way, it will be possible an awareness of the importance that the
shock advertising has on society, as well as this interacts with the spectator in his personal
life and in his thougts, in other words, in his imagination and in the creation of possible

interpretations regarding the advertisement.

KeywordS: Grotesque; shock advertising; image; spectator; advertising;
advertisement.
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Introducao

No ambito do mestrado de Comunicacao Estratégica: Publicidade e Relacdes Plblicas, o tema
de investigacdo designado para analise, na dissertacao para a obtencao do grau de mestre, é
«0 Grotesco na Imagem Publicitdria». A decisdao do tema foi inicialmente desenvolvida no
decorrer de um trabalho anteriormente elaborado para a cadeira de Modelos de Comunicacao
Estratégica, também constituinte deste mestrado, assim como pela curiosidade e admiracao
demonstrada ao longo do estudo de uma area, que constroi a reputacao de uma marca ou
empresa a partir da venda de um produto, o Marketing. Estes dois fatores foram decisivos
para a decisao do tema que agora apresento. O objetivo deste estudo fundamenta-se na
compreensdo e na percecdo do consumidor quando este é confrontado com imagens

publicitarias de caracter chocante.

A publicidade de choque tem o intuito de transformar a normalidade para um estado mais
real e manipulador, para que assim se consiga captar a atencdo do espectador, bem como
atrair o publico-alvo desejado para uma determinada marca. Esta manifesta-se por uma
linguagem violenta e perturbadora, de maneira a trazer a consciencializacao de um problema
ao espectador. Assim, este € desafiado a compreender a mensagem publicitaria. A ambicao é

alcancar o resultado ja idealizado, convencer e informar o espectador do problema.

De acordo com Eduardo Camilo, o choque publicitario podera definir-se como “qualquer tipo
de mensagem (de indole comercial, corporativa ou social/civica) que apresenta a dupla
particularidade de ser caracterizada por significacdes de indole disforica, negativa, sobre
temas ou atores publicitarios ou que suscite reacdes negativas, ndo obstante o seu caracter

espetacular e fascinante” (Camilo, 2011, p. 1).

0 choque publicitario resulta do grotesco, bem como o riso, na medida em que o grotesco se
encontra relacionado com o feio e/ou o ridiculo. O choque e o riso sdo resultantes, neste
caso, da imagem grotesca. Neste ambito, o trabalho elaborado compreendera a explicacao
dos fatores desencadeadores da configuracdo semantica do grotesco, assim como as

estruturas necessarias para a realizacao de uma imagem publicitaria grotesca.

Para alcancar este fim impde-se a analise da relacao entre texto e imagem no conteldo
publicitario, do mesmo modo que é importante comparar os elementos utilizados nas
plataformas publicitarias, desde a sua disposicdo ao seu aproveitamento para objetivos
publicitarios especificos. De igual forma, a participacdo de fatores imprescindiveis que
sustentam a ideia de grotesco na imagem publicitaria e as repercussoes substanciais do
espectador provocadas pelo choque publicitario no suporte visual, confirmam a presenca do

grotesco nas reacoes do consumidor.

O presente estudo consiste em trés grandes partes. De uma forma sintética, a primeira parte
consiste no posicionamento teodrico dos componentes que edificaram o grotesco, desde o seu

inicio até a atualidade. Nao obstante a sua componente tedrica, também este capitulo ira
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enumerar a aplicacdo do grotesco em varias circunstancias e plataformas ao longo dos
tempos, possibilitando uma compreensdo global da importancia que este tema ainda produz
na mente do espectador. Inicialmente o capitulo anunciara uma revisao literaria do conceito
de grotesco, procurando a partir desta criar um conhecimento possibilitador para a
compreensao tematica do estudo. Esta revisao teorica firmar-se-a também na categorizacao
das exigéncias imprescindiveis a formacao do grotesco, apelidada por categoria estética.
Seguidamente, é de extrema importancia apresentar a teoria do grotesco. Nesta apresentarei
o primeiro pensador conceptual do grotesco, qual a sua evolucao e categorizacdo em géneros
e espécies. Por fim, esta abordagem teorica focar-se-a no papel desempenhado pelo grotesco

ao longo do seu progresso em plataformas como a literatura, o cinema e a televisao.

Na segunda parte do estudo, o objetivo é focar a atencao no estatuto do grotesco na
publicidade, para se proceder a uma analise nas suas dimensdes representativas,
significativas e narrativas. Respetivamente, na primeira dimensao, o estudo traduz-se no
enquadramento, iluminacao e representacdo da imagem publicitaria, de maneira a que se
tome conhecimento da influéncia que estes recursos representam na constituicdo ou analise
de uma imagem publicitaria, neste caso, grotesca. Neste uUltimo recurso da representacao,
tanto a imediaticidade na imagem publicitaria, como o olhar de espreita e o olhar direto,
revelam fatores relevantes na compreensdo da imagem de caracter grotesco.
Respetivamente, nas dimensoes significativas, o tema e a figura atuam como protagonistas na
imagem, ou seja, estas revelam em que tematica e em que figura se baseia a publicidade. Por
Ultimo, as dimensdes narrativas retratam a abjecao chocante e as estratégias de manipulacao
subjacentes ao choque publicitario, assim como abordam os fundamentos narrativos do
grotesco publicitario, inseridos nos enunciados, nos programas e nos percursos narrativos. O
grotesco advém destas dimensdes, logo é de extrema importancia proceder a analise dos seus
elementos para que se consiga alcancar o objetivo principal deste trabalho, anteriormente

referido.

Por Gltimo, o terceiro capitulo apresenta uma sucinta analise de caso, aplicada aos conceitos
enunciados e aos inUmeros casos publicitarios apresentados ao longo desta analise,
finalizando com as principais conclusoes finais e com observacoes do mesmo, ao longo do

estudo.
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Capitulo 1 - Contextualizacao do grotesco

1. O conceito de grotesco
O grotesco esta presente nao so nas artes, como na vida contemporanea do ser humano, com

um sentido de ridicularidade e de excentricidade associado ao feio. O conceito de grotesco
caracteriza-se pela possibilidade de um mundo constituido por seres humanos e seres nao
humanos deformados, inseridos num contexto fantasioso fabricado por alternativas da
realidade. O grotesco associa-se ao choque, na medida em que este é um efeito do grotesco,

despoletado por sensacoes sensacionalistas opostas ao sublime.

Tendo em conta os objetivos delineados e sendo o grotesco o objeto principal de estudo, é
importante abordar o grotesco conceptualmente, de modo a incitar um entendimento

necessario na reflexao desta tematica.

A exposicao ldgica de ideias e pensamentos que afirmaram o aparecimento do grotesco estao
inerentes a um contexto social e caracteristico do momento histérico em que este fendmeno
emergiu, ou seja, eram varias as politicas, ideologias, factos e movimentos que distinguiram a
era do seu nascimento. Por isso, torna-se importante compreender o significado que outrora o
grotesco expressava, aquando do seu surgimento até atualmente, relativamente a percecao

que o grotesco foi atingindo ao longo de varias épocas.

“Eu sou a prova de que um mau estudante pode tornar-se presidente da replblica” (Paiva,
2002), disse George Bush em 2001 para os estudantes da Universidade de Yale, enquanto 43°
Presidente dos Estados Unidos. Segundo Muniz Sodré e Raquel Paiva, o conceito inerente

nesta frase é aclamado pela estética, de grotesco. (Paiva, 2002)

Sabendo que a figura autoritaria de Presidente dos Estados Unidos é facilmente
percepcionada como alguém com valores altivos, mais sensatos e prudentes, a interpretacao
comum gerada pela ostentacdo desta frase é associada com padrdes desprovidos destas
competéncias especiais, ou seja, esta é facilmente englobada num campo incompetente,
completamente desenquadrado do estatuto que o papel de Presidente dos Estados Unidos
desempenha na sociedade. A par disto, este ato proferido torna-se chocante para o individuo

comum.

A denominacao de chocante é conferida a frase proclamada, devido a diferenca brusca entre
as expectativas relativamente ao cargo que o individuo desempenha, a par com a
desaprovacdo inerente relacionada com a associacdo a posicoes politicas extremas e
desadequadas, como por exemplo a violéncia a extrema-direita e a indiferenca relativamente
a preservacdo do meio ambiente. E de realcar a figura do rebaixamento ou bathos, neste
caso. Esta rege-se por fatores combinados referentes a ocasides caracteristicas de
animalidade e absurdo. Neste sentido, é possivel caracterizar o fendomeno de desarmonia do

gosto associado a um mesmo conjunto de efeitos, como o riso, o horror e a repulsa.
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Kant in Critica do Juizo apud PAIVA (2002, pag.17) disponibilizou uma perspetiva sobre o
gosto bastante ampla, permitindo ao individuo usufruir de uma obra-de-arte e atribuir-lhe
valor por meio de juizos, que se baseiam na beleza do objeto em analise. Sabendo que o belo
e o feio ndo se traduzem apenas por juizos, o belo € o equilibrio conseguido entre opostos, ou
até mesmo uma simetria. Outrora, também o belo foi categorizado em dois tipos de beleza,
como tal to kaldn representava o belo harmonioso e decorativo, e to prepén expunha o belo

efetivo unido a uma aptidao persuasiva.

Como Platao apud Paiva (2002) defendeu, a palavra “ideia” define o belo, bem como toda a
ideia era imutavel e supra-sensivel. Platao ostentava a dependéncia de algo se tornar belo, a
partir da proporcao de coisas empiricas. Ja a interpretacdo de Aristoteles sobre a beleza
segue a simetria platonica, no entanto transporta-a para terra, fazendo dela a qualidade
positiva das coisas. Respetivamente, na era do Renascimento e da Idade Média, o belo
identifica-se com uma qualidade objetiva e auténoma relativamente a relacdo com o ser

humano.

Na Modernidade, de acordo com Kant in Critica do Juizo apud PAIVA (2002, pag.18), o belo
transforma-se em “valor apenas estético” uma vez que assinala um objeto de prazer
universal, segundo a racionalidade do entendimento, e desinteressado, sem a medicao do

conceito.

Na sociedade atual, a experiéncia do belo, do grotesco e do choque sao caracterizadas pela
fragmentacao de valores. A retirada de um aspeto positivo de um objeto belo nao induz,
necessariamente ao surgimento de um objeto feio, logo o feio ndo é simplesmente o contrario
do belo, nem esta automaticamente associado ao ‘mau’. Assim, um objeto que provoque
sentimentos negativos, como repulsa, pode nao ser considerado feio. Exemplos
caracterizadores da experiéncia enunciada sao os desenhos executados por Leonardo da Vinci,

os Esbocos Fisiognémicos (figura 1).
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Figura N° 1 - Estudos Fisiognémicos de cabecas grotescas, por Leonardo da Vinci.

Estes comprovam que € possivel rir dos tracos tragicos ou das distorcoes expressivas, opondo-
se aos padroes do esteticamente correto. A par disto, é possivel denotar que o grotesco
exerce a sua influéncia neste caso, e por isso, o feio nao se realiza neste contexto. Através
desta analise, é possivel averiguar que o grotesco é um instrumento que desencadeia efeitos
imaginarios provocadores de riso. Na Antiguidade e nos tempos modernos, o grotesco

permaneceu imutavel.

Ainda da figura 1, € possivel retirar o conceito de Fisiognomia, ou seja, a relacao de ideias
entre o homem e o animal, cujo objetivo é dissecar os conhecimentos morais do homem das

caracteristicas fisicas animalescas apresentadas.

De acordo com Deleuze (1988) “(..) a alma do Barroco tem com o corpo uma relacao
complexa: sempre inseparavel do corpo, ela encontra neste uma animalidade que a aturde,
que a embaraca nos reconditos da matéria (...)”. Deleuze realca a pertinéncia que o corpo

exerce nas expressoes grotescas.

Muniz Sodré e Raquel Paiva afirmam que “o grotesco funciona por catastrofe”, dado que se
pode verificar uma modificacao abrupta, dado que é uma deformacéo inesperada, resultando
deste fenomeno: o espanto, o riso, o horror e o nojo. A par disto, Muniz Sodré e Raquel Paiva
consideram que o mais adequado é identificar a variacdo grotesca de maneirista, dado o
estilo de transicao entre a arte renascentista e a barroca, aliando a espontaneidade

imaginativa e abrindo caminho para a revelacao do lado monstruoso das coisas. (Paiva, 2002)

Através da maneira grotesca idealizada por Muniz Sodré e Raquel Paiva (Paiva, 2002), os

cenarios habituais em que os prosperos sdo privilegiados e felizes, alteram-se, transpondo-os
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para o mesmo plano dos descontentes. Esta € uma afirmacao nitidamente sarcastica, na qual
as duas partes se juntam e a parte supostamente inferior, se ri da superior. Devido a este
fundamento, o grotesco expande as suas projecdes consideradas estranhas e propde a sua
existéncia real, desafiando a aceitacao e compreensdo de mais interpretacées no mundo real.

Um exemplo direto que ilustra exatamente o conceito inerente, esta presente na figura 2.

Figura N° 2 - Pintura a d6leo de Hieronymus Bosch da obra "O Jantar das Delicias Terrenas",
datado em 1504 no Museu do Prado, em Madrid.

O conteldo inigualavel da pintura de Bosch apresenta Eva e Adao num contexto baseado no
homem e no animal, constituido essencialmente por seres complexos e incoerentes, como é o
caso do dragdo de trés cabecas, ou dos humanos com as cabecas transformadas em frutos e

com os rabos alterados para vegetacao.

Dada a intemporalidade e as caracteristicas grotescas, é de referir também a data de
aparecimento deste fenomeno: o grotesco. No fim do século quinze, escavagbes realizadas no
porédo do palacio romano de Nero perto do Coliseu e em varios lugares de Italia, denunciaram
pinturas com ornamentos invulgares, na forma de vegetais, abismos e carac6is. Os artistas da
época ficaram fascinados com, segundo Piccolomini, (Piccolomi, 1502, apud Paiva, 2002),
“essas formas fantasticas, essas cores e essas composicoes que hoje se chamam de grotescas

(“che oggi chiamano grottesche”)”.

Comecando por se tornar um fendmeno tendencioso de consumo, o grotesco tornou-se
apelativo e, rapidamente se alastrou pela Europa Ocidental, em varios tipos de estrutura,
como tetos, colunas, joias, pratos, pinturas, etc. Ao longo dos séculos, o termo ‘grotesco’,
entdo originario das palavras ‘gruta’ e ‘porao’, ficou inevitavelmente associado a conexoes

imperfeitas e irreais, como transformacdes metafdricas, que abrangem cada vez mais o seu
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sentido ao longo dos séculos. Inicialmente usado para a avaliacao estética a pecas de arte,
agora o termo assume outras formas, como um indicador de gosto generalizado, ou seja, este
novo uso do termo remete-se a figuras da vida social, como discursos, roupas e

comportamentos.
Posteriormente, o grotesco foi ganhando novos alcances e, por isso, novos significados.

“Em fins do século dezassete, o dicionario de Richelet registra o adjetivo “grotesco”, definindo-o como
“aquilo que tem algo de agradavelmente ridiculo”: “homem grotesco”, “moca grotesca”, “jeito
grotesco”, “rosto grotesco”, “acdo grotesca”. Na mesma época, o dicionario da Academia Francesa
explica o grotesco como o que é “ridiculo, bizarro, extravagante”. (Paiva, 2002,

p.30)

Noutras areas, também o termo sofreu alteracoes na caligrafia, passando de “grotesco” para
“burlesco” no contexto teatral, bem como no contexto arquiteténico, a palavra de ordem era

“arabesco”. (Paiva, 2002).

Em Portugal, o fenomeno foi realizado a partir de motivos eruditos por artistas que o
apelidaram de brutesco. Estas criacoes tornaram-se constituintes de composicoes livres em
capelas-mores, naves de igreja, claustros de conventos e ermidas, a partir do século
dezassete. Estas obras sao facilmente identificaveis pelos ornamentos decorativos com origem
exotica, tal como sao semelhantes a tecidos orientais caracteristicos dos azulejos de altar

oitocentistas.

0 argumento do grotesco também se assomou no espaco ritualistico da missa, na forma de
dualidades terra-céu, masculino-feminino e bem-mal, ficando conhecidas como pontos
incitadores das praticas simbolicas de raiz popular, como se pode observar na figura 3. Nesta,
€ possivel notar o caracter grotesco no interior das portas do oratoério através dos adornos
excéntricos, bem como através da figura principal representativa de uma dualidade de

cenarios, como ja referi anteriormente.
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Figura N° 3 - Pintura sobre a “Assuncao de Nossa Senhora” da autoria de Bento Coelho da
Silveira, considerado o primeiro pintor barroco portugués.

2. O grotesco como categoria estética
Na explicacdo da teoria do “prazer proprio”, Aristoteles (Aristoteles, Arte Poética, 1964,

apud Paiva, 2002), expods um estado afetivo (pathos), que oscila segundo a diversidade de
obras-de-arte, devendo-se a organizacdo interna de elementos na criacdo do artista. E
possivel obter efeitos artisticos diferentes, quando estes mesmos elementos se conjugam de

maneiras diferentes.

Este fendomeno passou a ser considerado uma categoria estética, definido por Muniz Sodré e
Raquel Paiva (Paiva, 2002) como um sistema organizado de exigéncias necessarias para que
uma obra alcance um determinado género (tragico, dramatico, comico ou grotesco) no
interior da dinamica da producao artistica. Desta maneira, para que seja possivel encontrar a
terminologia indicada para criar uma analise especifica ao objeto de estudo, é possivel

utilizar o diagrama das categorias estéticas de Souriau (Miranda, 2009), na figura 4.
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belo

elegiaco nobre
enfatico
grandioso

gracioso

sublime
bonito

lirico
pitoresco

extravagante patético

espiritual

coémico tragico

satirico

irénico dramatico

canicatural melodramatico

grotesco
Figura N° 4 - Diagrama das categorias estéticas de Souriau.

A categoria estética responde pela producao e estrutura da obra, bem como pelos efeitos de
gosto produzidos pelo contemplador em relacdo ao objeto contemplado, desenvolvendo-se o
gosto, no sentido de julgar objetos, aparéncias e comportamentos. O gosto, traduzido por um
conceito de subjetividade livre e auténomo, atua segundo motivacdes estéticas, morais e

sensoriais. A par disto, para definir uma categoria estética, € importante mencionar:

1. Equilibrio de forcas, presente na estruturacao dos elementos da obra, caracterizando-se

por equilibrios ou desequilibrios das forcas que atuam e interagem.

2. Reaccao afetiva, traduz-se por uma reacao do contemplador numa impressao de natureza

emocional, como a piedade e o horror de cunho tragico, o riso de natureza comica e o

espanto com o riso do contexto grotesco.

3. Valor estético, refere-se ao grau de valor qualitativo da obra, traduzindo-se entdao num

julgamento de valor.

4. Transito estético, caracteristico da transicdo das categorias estéticas entre as diferentes

formas de expressao simbolica. Tal é possivel comprovar com a possibilidade de o grotesco

poder estar presente na pintura, no romance, no filme e na vida real.

Através da categoria estética, algumas formas grotescas puderam ser identificadas ante
litteram " por intermédio de pensadores e criticos, ou seja, anteriormente ao surgimento da

palavra e da sua facil agregacdo a um juizo de gosto.

' Utilizo o termo anti litteram apenas para definir as correntes de pensamento semelhantes dos
diferentes autores, devido ao facto de estes precederem o fendmeno do grotesco.
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Algumas ocasides de manifestacao do riso cruel sao provocadas por obscenidades ou atos de
diversao como é o exemplo da narrativa mitica “A princesa que ndo ri” em que a filha da
Deusa Deméter, Perséfone é raptada por Hades, o Deus dos infernos. A Deusa Deméter
encontra-se triste e sem predisposicao para se alimentar, assim, na forma de uma persuasao
divertida, a serva lambe exibe a regidao da vulva, conseguindo provocar o riso espontaneo na
Deusa Deméter.

“lambe realiza um gesto mdgico que envolve significados muito além dos facilmente previsiveis.
Mostrar a regido da vulva é um gesto que transcende os limites de nossa compreensdo.” (Godoy, 2003)

Neste sentido, o riso despoletado pelo ato obsceno quebra a gravidade da situacao alarmante
e cria momentos espontaneos, onde o riso € algo incontrolavel e desprovido de preocupacoes,

como se pode verificar neste caso.

Também é possivel comprovar o grotesco pelas pinturas de Pieter Bruegel, O Velho, por Goya,
pelos textos de Shakespeare, Cervantes, Sterne, Hoffman, Gogol e outros. Nao se aplicando
apenas a obra de arte, o grotesco participava de maneira igual como categoria estética da
estesia’ social, por outras palavras do “sensivel”, interpretado como a faculdade humana de

sentir, afetando-nos de maneira positiva. Daqui advém a palavra estética. Segundo Eagleton,

“ndo é aquela entre arte e vida, mas entre o material e o imaterial, entre coisas e pensamentos,

sensacées e ideias” (Eagleton, 1993)

Eagleton referia-se ao nascimento da estética e comparava-o com um discurso sobre o corpo,

dado que a estética nao se restringe apenas a obra-de-arte como objeto exclusivo.

Bakhtin (Bakhtin, 1987), observa que o grotesco também se encontra no campo das formas
sensiveis, intrinsecas na cultura popular, especificamente nas manifestacées carnavalescas.
Através do imaginario parddico e do caracter festivo caracteristico dos povos, expressam-se
residuos de antigas mitologias orientais, sentidas pelo riso comunitario da alegria dos espacos
populares da Idade Média. Logo, o grotesco apresenta um cunho ameacador de qualquer
representacao escrita ou visual, ou comportamentos caracteristicos de excessiva idealizacao,
tendo a possibilidade de desfazer o que a ideia eleve demais. A par disto, é possivel

identificar a sensibilidade espontanea de uma forma de vida, como sendo o grotesco.

2 A palavra estesia refere-se 3 habilidade de compreender sentimentos.
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3. Teoria do grotesco
Victor Hugo enverga a posicdo de ser o primeiro responsavel a teorizar o grotesco e, por isso,

de evidenciar o grotesco no campo critico da estética. Na obra Cromwell® (Hugo, 2002), este
realca a importancia do grotesco no drama e critica as concecdes artisticas, de modo a

rebaixar o gosto classico e a obter espaco para o extravagante, o feio, o desproporcional.

Neste sentido, Hugo consegue comprovar a existéncia de uma mutagao estética, devido a qual
a arte moderna deve incitar ao termo das formas simboélicas do passado, que o autor referia
como “os tempos primitivos, os tempos antigos”. Para Hugo (Hugo, 2002), o grotesco é o
comico, o feio, o monstruoso, a fantochada, mas também uma nova maneira de construir o
facto estético, pois invade a visdao deste, em qualquer sitio onde aconteca a producao

simbolica.

O grotesco passa a ser visto como a reinterpretacao culta da espontaneidade popular e, ao

mesmo tempo, cristdo. Citando Hugo, € o cristianismo quem:

“leva a poesia a verdade. Como ele, a musa moderna verd as coisas com um olhar mais elevado e mais
amplo. Ela sentird que nem tudo na criacGo é humanamente belo, que o feio existe ao lado do belo, o
disforme perto do gracioso, o grotesco no reverso do sublime, o mal com o bem, a sombra com a luz.”

(Hugo, 2002, apud Paiva, 2002, p.43).

A par disto, Hugo realca que o feio e 0 mau-gosto seriam esteticamente enaltecidos.

Na Idade Média, a estética poderia encontrar-se mais nos aspectos educativos e formais do
que na pura contemplacao da arte. Sucessivamente, na Modernidade, com a propagacao
humanista da Poética de Aristoteles, ergue-se a inquietacao com formalidades da catarse*
avassaladora, da verosimilhanca, da unidade da acdo, da coeréncia das personagens, entre
outros. Os intérpretes de Aristoteles foram introduzindo um vigor novo na poesia dramatica, a
exemplo da mistura de ficcdo com a poetizacdo do facto historico. E esta mistura que
impulsiona o espetaculo da Commedia dell’arte®, introduzida na Italia no século quinze,
tornando-se mais expansiva nos séculos seguintes por toda a Europa. Nesta unido, encontrava-
se o erudito®, que ja aborrecia o publico, com os divertidos elementos das representacoes

populares, caracteristicos da sua simplicidade e espontaneidade.

A partir das mascaras utilizadas neste espetaculo que revelavam sempre os mesmos

personagens, mas sem o formalismo dos autores, os atores podiam repetir os papéis

3 O prefacio de Cromwell é a defesa do drama romantico, que, segundo Hugo, seria uma nova forma de
poesia fruto dos tempos modernos que deveria superar completamente as manifestacées antigas e
classicas que se prendiam demasiadamente a regras fixas.

4 Aristoteles defende que, a catarse refere-se a purificacdo das almas por meio de uma descarga
emocional despoletada por um drama.

> A Commedia dell’arte foi uma forma de teatro improvisado, caracteristica pelas suas apresentacoes
em ruas publicas.

6 Neste contexto, erudito representa algo que é bastante elaborado, estudado e cuidado. A cultura
erudita é oposta a cultura popular. Remete para um publico com alto nivel de instrucdo, com uma
formacao especifica sobre um determinado assunto, particularmente sobre Historia da Arte.
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desempenhados e recorrer a improvisacao, utilizando elementos do realismo e do quotidiano.
Entretanto, desde essa altura comecou a fazer-se sentir uma procura agressiva entre os

defensores do formalismo aristotélico, das regras dramaticas de unidade do tempo e lugar.

Ja no fim do século dezanove, Friedrich Nietzsche consagrou-se como sucessor de Victor Hugo
através da sua obra criada: Assim falou Zaratustra (Nietzsche, 1883, apud Paiva, 2002).
Nietzche fundamenta-se no super-homem, ou seja, retrata um homem supremo capaz de se
insurgir do mundo dos mortais. Ao mesmo tempo critica o homem, devido a sua tentativa

constante de superar o medo para poder usufruir da liberdade. Nietzche apelida o homem de:

“corda estendida entre o animal e o além do homem - uma corda sobre o
abismo” (Nietzsche, 2007).

No pensamento nietzschiano, o homem aproxima-se do animal quanto a auséncia de regras e
de valores culturais. A diferenciacao reside nos instintos animalescos, como as necessidades
fisiologicas: a reproducao e as fezes. A tematica sobre a diferenciacdo do animal e do homem
¢é vasta e debate-se entre varios autores. Cada um contribuia apresentando e defendendo as
posicoes de Hugo, no entanto prevaleceu a rendicao das figuras que tematizaram,

explicitamente e esteticamente, o fendbmeno, como Théophile Gautier em Baudelaire (2001).

Gautier nao acrescenta nada de substancial ao prefacio de Cromwell, tornando o conceito do
grotesco um pouco confuso, no entanto € Baudelaire que, no século dezanove, associa o
termo grotesco ao “comico absoluto” (Gautier, 2001 apud Paiva, 2002, p. 53), afirmando que
a criatividade esta inerente ao grotesco, procurando, ao mesmo tempo, saber a origem do
riso cruel. Este atesta que a explicacdo esta na caricatura, uma vez que demonstra de

maneira acirrada e pertencente ao ridiculo, eventos reais.

Depois da Segunda Grande Guerra, o grotesco é retomado através de duas obras: A primeira é
A Cultura Popular na Idade Média e no Renascimento - o contexto de Francois Rabelais por

Bakhtin (1987) e a segunda, O Grotesco, por Wolfgang Kayser (2009).

Kayser € movido pela urgéncia de redefinir o grotesco, quando é confrontado por uma
questdo enigmatica enquanto contempla quadros de Goya, Velasquez, Bruegel e Bosch. A
diavida de Kayser consistia em saber se teria sido perturbado por efeitos grotescos ou por
efeitos comicos e tragicos. Kayser preocupa-se com a definicdo do grotesco enquanto afirma
que se trata de uma “constante supratemporal, mas tragicomico, algo que se repete ao longo

da Historia, embora sob formas diferentes” (Kayser, 2009, apud Paiva, 2002, p.55).

Ja para Bakhtin a compreensao do grotesco advém da cultura popular por idealiza-lo como um
corpo social que se opde ao corpo classico, que é transformado em alegria nos festejos
carnavalescos. O Carnaval € detentor de “regras opositoras a seriedade da cultura oficial” e o
rebaixamento consiste em “aproximar as coisas da terra”, sendo estes, as duas constantes do

realismo grotesco que Bakhtin criou na tentativa de corrigir a concecao do grotesco como algo
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“individualizado e sem carnaval” dos seus antecessores. (Bakhtin, 1987, apud Paiva, 2002,
p.57)

O grotesco deixa de depender da nocao de obra-de-arte, ou seja, transforma-se numa
corporalidade inacabada, apta a transformacdes e ampliacGes, tornando o realismo grotesco
na principal categoria analitica de Bakhtin. A partir dos tracos carnavalescos, o grotesco
extrapola os limites da hierarquia e as verdades socialmente estabelecidas, ou seja, a partir
da confusdo, da desordem e da abundancia de aparentes prototipos culturais reprimidos pela

ordem burguesa.

4. Grotesco: géneros e espécies
Muniz Sodré e Raquel Paiva (Paiva, 2002) subdividem e classificam o grotesco segundo géneros

e espécies, sabendo que géneros reportam a modos de apresentacao do fenémeno e espécies
remontam a modalidades expressivas. Assim, do ponto de vista genérico, o grotesco divide-se

em duas categorias:
1. Representado

O Representado remonta a diferentes tipos de comunicacao indireta, assim como a situacoes
pertinentes, ramificando-se em suportes escritos e suportes imagisticos’, respetivamente em
literatura e imprensa, por Ultimo em pintura, escultura, fotografia, cinema, televisao e

arquitetura.
2. Actuado

O Actuado, contrariamente ao representado, identifica-se pelas situacoes de comunicacao
direta. Estas sdao experienciadas e vividas na existéncia comum ou nos palcos, sendo

categorizadas em varias naturezas:

2.1. Espontdnea - Desta natureza, os episodios sao caracteristicamente incidentes do
quotidiano. Estes mencionam o rebaixamento espiritual ou absurdos da realidade, como o
ridiculo resultante do exagero. Um exemplo classico destes acontecimentos é a socialite® que
oferece uma festa extravagante ao seu animal de estimacdo. A par disto, é possivel definir o

grotesco como um estilo de vida ou como uma atitude.

2.2. Encenada - Neste caso, o grotesco, também chamado de burlesco é tipicamente revelado
em pecas teatrais, alcancando a cumplicidade do puUblico através de gestos corporais
caricatos. O grotesco encenado era tipico dos enredos das farsas e dos anti-herois rusticos e
grosseiros do velho teatro popular. Atualmente, estes exemplos estao presentes nas parodias

teatrais e cinematograficas.

7 Enuncio a palavra imagistico, devido ao termo apontado por Sodré e Paiva, no entanto submeto-me a
sua explicacao, apontando-a como termo indicativo da faculdade de imaginar e de inventar.

8 Uma socialite € uma pessoa que se destaca em eventos e festas mediaticos, dado que tém por habito
frequentar eventos da alta sociedade.
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2.3. Carnavalesca - a Ultima natureza do grotesco remonta a idade média europeia. Esta &
regida desde os festejos populares até ao Carnaval, sendo atualmente, tipica de festividades

religiosas populares.
Relativamente as espécies do grotesco, este assume diversas modalidades expressivas:

1. Escatologico - a espécie escatologica refere-se a situacoes referentes a secrecoes, partes
intimas do corpo, entre outros.

2. Teratologico - Esta espécie do grotesco refere-se a aparicoes comicas de monstruosidades,
deformacoes e aberracdes, como a personagem da obra O Corcunda de Notre-Dame, de Victor

Hugo, no qual é visivel uma associacao sentimental entre o feio e a delicadeza.

3. Chocante - Podendo ser apelidado de “grotesco chocante”, esta espécie esta igualmente
presente no grotesco teratoldgico e no escatoldgico e tem a intencdo de provocar no

espectador um choque percetivo. E reconhecida pelas suas intencdes sensacionalistas.

Fiihl dich wie ein Schwein.

Stoppen Sie mit uns die Ferke ohne Betaubung!
Tiere leiden wie wir.

3 InE
' 9
s S oanson
\ s TIERSCHUTZEUND £V

Figura N° 5 - AnUncio do grupo alemao defensor dos direitos dos animais: Deutscher Tierschutz Bund.

0 choque publicitario é reconhecido pelo seu caracter assustador e, em certos casos, ofensivo
para o espectador relativamente a valores incutidos na sociedade em que se insere. Nesta
categoria é possivel compreender a publicidade chocante nos andncios publicitarios, como se
pode verificar na figura 5. O referido antncio exibe o papel inverso do homem relativamente

ao animal, no que concerne a castracao dos porcos.

As sensacoes inerentes ao espectador no momento da visualizagdo da imagem publicitaria,
como o espanto e a repulsa sao denunciadores do choque, provocado na mente do

consumidor/espectador. Neste caso, a atencdo do espectador é captada pela expressdao da
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personagem que, apresenta uma lesdo na zona da cintura. Em suma, é possivel afirmar que a
publicidade chocante insere-se nesta espécie, dadas as suas componentes que conferem o

estatuto chocante as imagens.

4. Critico - Esta espécie ndo proporciona apenas uma percecao sensorial do fenémeno, como
também despoleta um conhecimento reeducativo para o publico, que se tenta ocultar. Como
tal, este € um recurso estético que desvenda convencdes e ideais, desvalorizando as
identidades soberanas e presuncosas, a partir de formas caricatas e comicas, de maneira a
denunciar o poder abusivo exercido. Neste sentido, o grotesco apresenta margem para um
discernimento formativo do objeto referido. Este recurso, por vezes, adopta formas da
caricatura ou da parddia provocando inquietacdes despoletados pela surpresa e pela

exposicao irrisoria das situacoes.

A charge e a caricatura sdao exemplos claramente criticos da escrita, ao mesmo tempo sao
consideradas meios de comunicacao sérios sem a habitual rigidez do discurso convencional.
Varios sdao os exemplos que aplicaram estas duas modalidades, no entanto os exemplos a
referir incidem sobre Lima Barreto e George Orwell, respetivamente, no uso das caricaturas e
das charges. Lima Barreto serviu-se da caricatura para evidenciar Floriano Peixoto na ditadura

republicana, descrevendo-o com:

“o bigode caido; o ldbio inferior pendente e mole a que se agarrava uma grande

“mosca”; os tracos fldcidos e grosseiros; ndo havia nem o desenho do queixo ou olhar que fosse
proprio, que revelasse algum dote superior. Era um olhar mortico, redondo, pobre de
expressbes, a ndo ser de tristeza que ndo lhe era individual, mas nativa, de raca; e todo ele

era gelatinoso - parecia ndo ter nervos.” (Paiva, 2002, p.70).

Ja George Orwell enveredou pela satira na Revolucdo dos Bichos (1944), alegoria da
Revolucao Russa de 1917. Nesta histdria, os animais de uma fazenda revoltam-se e criam um
regime, comparativamente, mais opressivo do que o regime do homem. Esta historia é
comandada por Napoledao, personagem principal interpretada por um porco, que dirige os

mecanismos de corrupcao de poder comparados a Josef Stalin®.

No cinema, a espécie critica foi dominada pelo desempenho de Charlie Chaplin. O
reconhecimento dos efeitos criticos que despoletava no publico, resultou na sua expulsao dos
Estados Unidos da América como consequéncia da “caca as bruxas” na area cultural, mais

conhecido pelo movimento macartista'®.

Na espécie critica, o grotesco nao detém apenas o papel de objecto de contemplacao
estética, este atinge o estatuto de experiéncia criativa associada com um modelo especial de

reflexao sobre a vida. Como referido, existe constantemente uma unidao entre a expressao

9 Josef Stalin era uma figura politica dominante da Unido Soviética, a partir de 1924. Era conhecido pelo
seu poder em desacreditar a oposicao politica, punindo severamente quem conspirasse contra o Estado
Soviético.

00 movimento macartista caracteriza um periodo de intensa patrulha anticomunista e de perseguicao
politica, decorrente entre 1940 e 1950.
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fecundante e a envolvéncia quotidiana, em cada imagem ou texto. Os elementos-chave para
o entendimento da critica exercida pelo grotesco consistem na lucidez, crueldade e no risivel.
Sendo estas resultantes da reflexdo, despoletada da simplificacao de estruturas, através de

um olhar que alcanca as dimensdes mais secretas das coisas e que estimula o pensamento.

5. O grotesco na literatura

£
4

Figura N° 6 - llustracdes de Jungi Ito para \é edigo "Vices in the Dark", de Jungi Ito (2011).

O grotesco encontra-se também na literatura, a titulo de exemplo, a figura 6 é um exemplo
de uma ilustracdo literaria do grotesco. O grotesco surpreende em situacdes que se

encontram:

“marcadas pelo conflito entre as leis da realidade empirica e as figuracées excéntricas

encenadas pela imaginacgdo artistica” (Paiva, 2002, p.74).

A titulo de exemplo, na obra A Metamorfose (1915) por Frank Kafka, a personagem Gregor

Samsa acorda transformado em barata.

Na imaginacao artistica, seres inanimados ganham vida e humanos adquirem caracteristicas
monstruosas provocando efeitos de riso, nojo, espanto ou absurdo. Desta maneira, a
Patafisica surge no fim do século dezanove como a uma ciéncia que aborda criacoes
imaginarias, oferecendo uma linguagem critica e ironica. Alfred Jarry detém o titulo de
inventor da Patafisica, bem como da obra Ubu-Rei (1894), caracterizada pelo enredo irénico
que goza com tudo que se pretenda que seja encarado como algo sério. A personagem Ubu,

integrante desta obra, completa a definicao de Patafisica defendendo que se define como:
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“uma firmeza para dissertar de omini re scibili, ora com competéncia, também de bom grado com
absurdo, mas neste ultimo caso seguindo uma ldgica tanto mais irrefutdvel, que é a do louco ou do
gagd.”. (Paiva, 2002, p.75)

A par disto, a Patafisica equipara-se ao surrealismo, ao absurdo e ao grotesco, dado que sao
demostracdes contrarias aos ensinamentos académicos e que prevalecem como producdes
cientificas e artisticas institucionais, podendo serem consideradas como crises profundas
quando agravadas. Uma vez associado a crise de representacdes, o grotesco desacredita a
ideia do belo nos dramaturgos romanticos e nos modernistas, quando é pretendido a

insubordinacao ontologica das coisas.

Na literatura, Machado de Assis enriqueceu o grotesco com obras que utilizam a ironia em

situacdes aterradoras, como em Memdrias Postumas (1880) de Bras Cubas, que a inicia assim:

“ Ao verme que primeiro roeu as frias carnes do meu caddver dedico com saudosa lembranca estas

memorias péstumas.”. (Paiva, 2002)

Um recurso frequente em Machado de Assis é a sua recorréncia a figura retorica: o bathos.
Este facilmente desvaloriza, de maneira engracada, um tépico elevado para algo comum. E
relevante mencionar alguns dos autores que se identificam com Machado, como Monteiro

Lobato, Nelson Rodrigues, Jorge Amado, Dalton Trevisan, Ruben Fonseca e mais.

Nelson Rodrigues, incidente no teatro, nas cronicas jornalisticas, nas narrativas romanescas e
nos contos, € identificado nas suas 17 obras teatrais pelo seu caracter grotesco, dado que é
comum o riso, como resultante do escandalo, embora tenso. As personagens de Rodrigues
violam as regras morais utilizando figuras de linguagem, como o drama, o humor, as
repeticoes e os dualismos em situacOes propicias de criacdo de climas de gravidade,

conseguindo chocar os espectadores, devido a gravidade que estas representam na vida real.

Um exemplo associativo do carnavalesco ao teratolégico encontra-se na narrativa de Jodao do
Rio, O Bebé de Tarlatana Rosa (1910), em que a frase “S6 no carnaval é que eu posso gozar.
Entdo aproveito, ouviste?” demonstra uma antecipacao do ethos'' dos programas televisivos,
participando entdao numa “comunicacao do grotesco”. (Paulo Barreto - O Bebé de Tarlatana

Rosa, 1910, apud Paiva, 2002, p.81) Neste sentido, Sodré e Paiva comprovam que:

“o teratoldgico e o escatologico apenas referendam o clima gético-fantdstico da narrativa, alheios a

qualquer entrelinha critica.”. (Paiva, 2002, p. 81)

Assim, o choque percetivo surge como consequéncia da estranheza e da repulsa, que por sua

vez, consegue alcancar o espectador e encaminha-lo para um climax sensacionalista.

Lima Barreto, contemporaneo de Jo&do do Rio e escritor do grotesco, destacou-se pela criacao

e ironia na utilizacdo do grotesco em varios casos. Um dos exemplos literarios de Barreto é

1 Enunciei a palavra ethos, dado que esta remete para costumes de um povo, ou seja, dados
caracteristicos de um grupo diferenciador de outros.
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Recordacées do Escrivdo Isaias Caminha (1909), onde este rebaixa o universal ao mesmo
patamar da realidade particular, através de uma interpretacao baseada na satira, caricatura
e ironia, revelando o grotesco como uma categoria estética que se encontra ao longo de toda
a obra. Através do olhar de Barreto, é possivel demonstrar os fingimentos e as concecdes que
0 mundo e a literatura tentavam resolver do constrangimento resultante das identidades

ambiguas, éticas e culturais das classes lideres.

A caricatura assume a forma de um instrumento que realca exageradamente tracos que, na
realidade sdo incomodos, assim como a ironia impulsiona o julgamento de valor no texto a
encontrar-se com o conhecimento e, por sua vez a provocar a exibicao e diferenciacao do
grotesco na realidade. Em suma, o axiologico e o gnosioldgico produzem um efeito que

permite exibir o grotesco.

6. O grotesco no cinema
No campo cinematografico, o filme Cannibal Holocaust tornou-se um exemplo classico do

grotesco (figura 7). No entanto, impde-se que se proceda a sua evolucao e explicacdo, para

que seja possivel a sua contextualizagdo no ambito do grotesco.

Figura N° 7 - Cena do filme "Cannibal Holocaust" de Ruggero Deodato (1980).

Desde o século dezanove até hoje, as imagens, por ordem de chegada - analogicas, digitais e
analogico-digitais, tém vindo a conquistar uma biosfera virtual, assim como o cinema tem

vindo a apresentar modalidades expressivas do grotesco.

Autores importantes do cinema italiano, como Luigi Comencini, Nanni Loy, Luigi Magni, Mario

Monicelli e Ettore Scola, dirigiram o filme Signore e Signori, buona notte (1976), que revela
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alguns elementos principais do grotesco escatologico, por sua vez assistidos por uma suposta

gravidade da situacado e do personagem, que acabam por ser envolvidos em escarnio.

A partir de 1973, o cinema regido pela estética do grotesco elevou-se na Europa com o
aparecimento do filme La Grande Bouffe de Marco Ferreri (1973). Este exibia um grupo de
pessoas reunidas numa mesa com o intuito de comer, de uma maneira animalesca até a
morte. Outro exemplo aplicavel é Sweet Movie (1974) dirigido por Dusan Makavejev, dado o
seu caracter grotesco. Os atores encontraram-se envoltos numa polémica de sexo e politica. A
histdria alicercava-se em duas protagonistas, uma banhava-se com chocolate derretido e a
outra oferecia-se literalmente para ingestao (figura 8). Ao mesmo tempo, a segunda era
submetida a atos sexuais singulares, como o facto de o seu companheiro sexual so se

satisfazer quando urinava para cima dela, também devido a sua impoténcia sexual.

Figura N° 8 - Cena do filme "Sweet Movie" de Dusan Makavejev (1974).

No grotesco teratologico, na peca La Dona Scimmia, de Federico Fellini (1964), uma mulher
comeca a ter pélos no corpo semelhantes aos de um macaco, bem como em E La Nave Va,
também de Fellini (1983). Neste, sao enaltecidas mulheres obesas e desproporcionais,
servindo de modelos para o realismo grotesco de Bakhtin. Alguns exemplos importantes
europeus sao Também os Anbes comecaram pequenos de Werner Herzog (1970), Delicatessen
de Jean-Pierre Jeunet e Marc Caro (1991); e por fim, O Cozinheiro, o ladrdo, sua mulher e o
amante de Peter Greenaway (1989). Na ultima obra enunciada, de Peter Greenaway (figura
9), o grotesco esta presente em varias modalidades: na escatoldgica, quando fezes sao
atiradas contra uma personagem; no canibalismo, dado que um cadaver é ingerido; e na
morte bizarra, quando uma personagem morre sufocada por um livro. E de realcar a presenca

da parddia, da corporalidade e da materialidade nesta obra cinematografica.
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Fgura N° 9 - Cena do filme "0 Cozinheiro, o Ladrao, sua Esposa e o Amante” (1989).

Alguns exemplos classicos do grotesco teratologico da cinematografia norte-americana sao
Freaks, de Tod Browning (1932), O Homem Elefante (1980), na figura 10, e o Veludo Azul de
David Lynch (1986). No grotesco escatologico, o filme American Pie de Paul Weitz e Chris
Weitz (1999), na figura 11, e por fim, no grotesco associado a parodia e a critica, Shrek de

Andrew Adamson e Vicky Jenson (2001), na figura 12.

Figura N° 10 - Cena do filme "O Homem Elefante" de David Lynch (1980).
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Figura N° 12 - Cena do filme "Shrek” de Andrew Adamson e Vicky Jenson (2001).

Ja nas décadas de 40 a 60, o grotesco parddico iniciava-se no cinema. Neste, as
caracteristicas das farsas e do teatro burlesco, como a comédia, a estética da palhacada e a
parodia reinavam. Sabendo que a parddia é a imitacdo comica de uma obra por rebaixamento
de situacdes reais, esta provoca o riso no espectador através de caretas e outras
manifestacbes fisicas, como por exemplo quedas. Como tal, era responsavel pela
ridicularizacdo de temas considerados sérios. Também o melodrama era frequentemente
associado a situacOes caracteristicas do excesso de clichés culturais, capazes de provocar

facilmente emocoes no espectador, tratando-se assim de um desnivelamento entre o gosto
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das elites sociais e o gosto das classes populares, sendo bastante propicio na criacao de

manifestacoes grotescas.

O grotesco detém uma categoria ampla com varias configuracdes, capaz de se ampliar a uma
infinidade de situacdes, ora na literatura ora no cinema. Na contemporaneidade, o grotesco
melodramatico e escatologico esta presente na obra cinematografica Macunaima de Joaquim
Pedro de Andrade (1969), em especial, numa cena em que uma das personagens balanca
numa rede, sobre uma quantidade consideravel de partes de cadaveres a boiar. Outros
exemplos caracteristicos deste tipo de grotesco é O Mentecapto, de Oswaldo Caldeira (1987),
no qual o protagonista defeca em cima do ventilador que se encontrava sobre diversas
pessoas nhuma festa, atingindo figuras ilustres da classe dirigente mineira. Assim como
Perdidos e Malditos de Geraldo Veloso (1970), entre outros.

Por fim, Roland Barthes (cf. Mitologia in Paiva, 2002, p.102) referiu-se a Charlie Chaplin como
“clown”, detentor de uma particularidade. Na medida em que sugere uma dupla visao ao
espectador, fazendo-o olhar duplamente o real, ou seja, na contemplacao de uma peca, o
publico testemunha a aproximacao do vildao ao heroi, sem que este se consiga aperceber do
perigo a que esta sujeito, como tal o espectador consegue ver alguém a nao ver algo. Charles
Chaplin foi um artista do grotesco critico, na medida em que divertia e igualmente
inquietava, na surpresa ou no espanto, acompanhando o riso do ridiculo que conduzia a outro

tipo de saber.

7. O grotesco na televisao

Atualmente a televisdo € um meio de comunicacdo bastante amplo que atinge todas as
massas, como tal, também nesta plataforma se verifica a predominancia do grotesco. A titulo
de exemplo, o programa Jackass comecou a ser exibido na MTV em 2001, sendo desde logo
um sucesso de audiéncias. Este programa introduziu o conceito do grotesco chocante na
televisdo, denominadamente o escatologico e o teratologico. Este segue a recente tendéncia
da televisdao em testar os limites do publico, provando ser um enorme sucesso na MTV norte-
americana. Segundo o apresentador do programa Jackass, o objetivo é “ir ao limite de todas

as situacdes: quanto mais desagradaveis e nojentas, melhor.” (Paiva, 2002, p.104)

Outros programas como Fala do Malandro (TV-Gazeta), Domingo Legal e Topa Tudo por
dinheiro (SBT), Eu vi na TV (Rede TV) e Domingéo do Faustdo (TV Globo) apresentaram bons
nimeros em audiéncias por transmitirem situacdes ridiculas, embaracosas e constrangedoras

para os participantes.

A televisao é um fenomeno técnico e cultural que se alterou ao longo de épocas e lugares.
Esta evolucao provocou alteracoes no ambito técnico e semiotico. A televisao massiva marcou

o inicio desta industria que se caracterizava pela rigida divisdo de trabalho, pelo sistema
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produzido em série, pelo financiamento publicitario e pela audiéncia quotidiana.
Posteriormente, surgiu a televisdo segmentada com uma rede multiforme (satélite, cabo), de
financiamento variado (assinaturas, pay-per-view, publicidade local) e audiéncia nao
obrigatoriamente quotidiana. Em ultima instancia, a televisdo interativa define-se desafiante
para a televisdo aberta e de cabo em termos técnicos e comerciais, com financiamento

dependente do tempo de utilizacao, ou seja, a rede de banda larga.

Apesar das inovacdes atras referidas, como a qualidade de programacao de sistema a cabo, a
televisdo massiva continua a apresentar o maior nimero de audiéncias em circuito aberto. A
televisdao massiva tem um ethos ligado a expressao de “praca publica” por uma atmosfera

sensorial, como refere Sodré e Paiva:

“a praca como feira livre das expressées diversificadas da cultura popular (melodramas, festas de
largo, dancas, circo, etc) ou como lugar de manifestacdo do espirito dos bairros de uma cidade, com as
suas pequenas alegrias e violéncias, como ditos sarcdsticos, onde a exibicdo dos altos icones da cultura
nacional confronta-se com o que diz respeito ao vulgar: os costumes e gostos, as vezes exasperados, do

populacho”. (2002, p.106)

Nas ideias de Bakhtin referentes a Rabelais (1987, apud, Paiva, 2002), a festa transmite os
tracos semioticos da praca publica, nao obstante da sua expressividade tradicional, esta € um

lugar de conflito entre a cultura geral e a cultura popular.

A televisao esta ligada a ideia de festa'?, na medida em que a festa € uma manifestacio da
cultura do povo, ou seja, este conceito comparticipa da producdao de sociabilidade que
assinala uma dinamica na memoria de varios lugares da cidade, criando energias para a
preservacao de uma juncao grupal. Com o evoluir do tempo, houve a transferéncia da festa
popular para a comunicacao mediatica, comecando pela radio e depois para a televisao, como

é o caso das novelas, programas de auditério, shows'3, circo, entre outros.

No decorrer dos anos 60, a publicidade passa a ser inserida na programacao da televisao, e
com a introducao do ethos de ambiente festivo popular, surge o fendmeno do popularesco,
que consiste na transposicdo da espontaneidade e vontade popular para os meios de

comunicacao, de modo a captar e ampliar a audiéncia urbana, ou seja, os espectadores.

Na América Latina, no Brasil, em 1964 a rede Globo era ja considerada a mais rica em termos
economicos e programaticos, conseguindo alcancar vantagem da espontaneidade da festa
popular e recriando-a nas novelas, entrevistas e shows, apesar do modo como esta foi inserida
no pais, dado que ndo continha um nimero suficiente de aparelhos recetores, nem detinha
uma estrutura industrial especifica. No entanto, a chegada do dispositivo inovador causou um

enorme progresso resultante de uma modernizacao autoritaria. Nestes programas como as

12 Com conotacdes religiosas, a palavra festa é de origem latina, podendo facilmente associar-se com
feriado e festa publica.

13 Shows é um termo referenciador de representacéo pulblica que impressiona, tendo o objectivo de
entreter, como por exemplo uma apresentacao teatral, musical, cinematografica, circense ou até uma
demonstracao de trabalhos artisticos.
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novelas, as entrevistas e os shows, era exposto a desgraca dos outros e padrdes reduzidos,
tornando as mensagens percetiveis a um maior nimero de pessoas. A titulo de exemplo, as

pessoas interessam-se pelas formas de interesse mais banais, como os reality shows.

Segundo Sodré e Paiva (2002), a televisdo e o publico misturam-se, pois o que é transmitido
sdo projecdes da vida social dos espectadores constituidas por opinides, informacdes realistas
e imaginarias do quotidiano que resultam em discursos reinterpretados do senso comum, para
que se tornem mais assimilaveis para o plblico. E esta ideia que enfatiza o conceito de
grotesco. Primeiro, porque provoca o riso cruel, isto é, o gozo pelo sofrimento e ridiculo
alheio. Segundo, porque algumas impoténcias humanas, politicas ou sociais provocadoras do
riso, sdo compensadas por uma visdo de sorteios e prémios oferecidos pelos programas.
Terceiro, porque a modalidade predominante na programacao televisiva, o grotesco

chocante, possibilita encenar o povo e manté-lo a distancia simultaneamente.

Estas projecdes da vida social fornecem o entretenimento que o pUblico deseja assistir, ou
seja, de seres aberrantes e violentos, de maneira a mostrar a realidade, sem que o choque
influencie as causas sociais. Entretanto, a audiéncia torna-se cimplice de um ethos habitual.
Esta formula de sucesso foi bastante visivel na altura da exibicao do programa Big Brother na
TV Globo em 2001, numa tentativa de desvendar a realidade a partir de um quotidiano sem

valor ético, restando apenas lugar para as futilidades e para as emoc¢des banais (figura 13).

Figura N° 13 - Imagem retirada do programa Big Brother, no Brasil em 2001.
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Foi de facil observacao para Sodré e Paiva, comprovar que apos a sistematizacao da utilizacao
de padrées baixos, o publico tornou-se adepto, ao que especialistas apelidaram de, trash™.
Alguns exemplos pontuais que se tornaram populares foram os programas do canal MTV, como
South Park, Hermes e Renato, Os piores clipes do mundo, entre outros. Denota-se um efeito
de comunicacdo semidtica segundo a Lei de Gresham', nao pelo caracter inerente das
imagens, mas pela facilidade e banalidade em que os recursos sao captados pelo publico. O
olhar relevante em relacdo a televisao encontra-se no mesmo caminho que a sua
rentabilidade de natureza publicitaria, por este motivo as emissoras sao forcadas a segui-lo

por mais ordinario que este seja.

Em Portugal, o programa Bar da TV comecou a ser emitido no ano de 2001 sob a apresentacao
de Jorge Gabriel 'com a participacao de Lili Canecas'’, no canal portugués generalista, SIC. O
programa apresentava-se com um cariz satirico acentuado, caracteristico e semelhante ao
caracter do programa anteriormente referido, no entanto, este era um reality show que
observava doze participantes como gestores de um bar, sob a observacao constante de
camaras, em Lisboa. A abordagem do programa baseava-se no quotidiano, ou seja, em
situacdes absurdas e no rebaixamento social, logo o seu método assentava na modalidade

expressiva chocante do grotesco e num modo de apresentacao espontaneo.

O grotesco esta presente em varias plataformas do quotidiano, apesar de nao ser facilmente
reconhecido ou explicado pelo ser humano. Desta maneira, foi essencial contextualizar o
fenomeno do grotesco, desde o seu inicio até a sua atualidade. Ao longo da informacao
apresentada, é possivel averiguar qual foi o seu desenvolvimento e quais foram os fatores que
contribuiram para o mesmo. Posteriormente a esta caracterizacao, pode-se categorizar o
grotesco em géneros e espécies e, a par disto, identifica-lo em diferentes plataformas, neste
caso, como a literatura, o cinema e a televisao. A variedade de modalidades grotescas
permitiu o seu reconhecimento em varios exemplos em que o grotesco manifesta o seu

caracter.

4 Trash é o termo que designa culturalmente o lixo semiético reciclado e transmitido na televisao.

15 Sabendo que a Lei de Gresham baseia-se na citacdo “A ma moeda tende a expulsar do mercado a boa
moeda”, esta suporta a ideia referenciada, ou seja, o conteldo programatico com mais valor é expulso,
por sua vez o conteudo programatico com menos valor ético consegue manter-se na programacao
televisiva, devido ao interesse do publico neste.

16 Jorge Gabriel é um apresentador reconhecido na televisdo portuguesa. Comecou a sua carreira em
1993, ganhando posteriormente um Globo de Ouro em 2004.

7 Lili Canecas é considerada uma das maiores personalidades do jet-set portugués. Esta ja participou
em varios programas portugueses como comentadora.
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Capitulo 2 - O estatuto do grotesco na publicidade

1. Dimensdes Representativas

O grotesco advém das modalidades de expressdao, de representacdo e de significado,
tornando-se imprescindivel a sua caracterizacdo concreta e especifica em cada um destes
componentes. Numa dimensao representativa, € de elevada importancia a aplicacdo de
categorias essenciais na sua descricao de modo a contextualizar a imagem publicitaria
chocante e a facilitar a sua compreensao. Como tal, irei recorrer ao enquadramento, a
iluminacdo e a sua representacao para aplicar o grotesco no ambito da comunicacao

publicitaria na sua vertente iconografica.

1.1. A importéncia do enquadramento

A maior parte das pessoas observa constantemente varias imagens no seu dia-a-dia, em varios
suportes. No entanto poucas se terao questionado relativamente ao percurso que o seu olhar
percorre na imagem, de forma involuntaria. Quando a questdao é examinada a fundo, sao
varias as questdes pertinentes as quais se impde uma resposta elaborada e minuciosa, uma

vez que também os componentes de uma imagem sao bastante especificos.

Como é feita a escolha do primeiro lugar ou do componente iconografico para onde o nosso
olhar dirige a sua atencao? Qual a segunda escolha tomada pelo nosso olhar? Foi uma escolha
incidente ou invadiu outra area dessa mesma imagem? E possivel determinar o porqué destas

eleicoes de forma consciente e informada?

E bastante relevante compreender a forma como uma imagem é percepcionada pelo
espectador, desta maneira sera possivel alcancar um entendimento sobre a composicédo ideal

e atingir o objetivo estético ou documental inicialmente definido.

O processo de como uma imagem ¢é analisada dependendo da proporcdo e da orientacao da
area da imagem, bem como através de um conjunto de fatores, aos quais o olho humano
responde, como as cores, a direcao das linhas, a luminosidade, a dimensao dos motivos, entre

outros.

Contudo, é de realgar as tendéncias que inevitavelmente o ser humano experiencia, como
observar uma imagem no sentido horizontal da esquerda para a direita, 0 mesmo movimento
que é efetuado quando escrevemos ou quando lemos algo. Sendo por esta razdo que as
publicidades dos produtos mais caros numa revista encontram-se na pagina impar, dado que o

nosso olhar termina a observacdo momentanea no lado direito.

Uma imagem podera atingir a luz ideal, bem como a exposicao. Contudo se o enquadramento

ndo for bem conseguido, entdao ndo sera alcancado um bom meio para se poder dispor o
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motivo numa imagem. O enquadramento € uma questao de angulacdo ou de posicionamento
do fotdgrafo relativamente ao motivo fotografado. Este confunde-se com o modo como um
motivo esta disposto na imagem, ou seja, € muito importante o0 modo como o motivo esta
apresentado na imagem. A par disto, os constituintes fotograficos como a dimensdo, a
proximidade/distancia e o enfoque, tanto nos planos abertos como nos planos fechados
conduzem a uma analise discursiva e a condicdes de espectatorialidade, apontando o objeto

como algo imponente e relevante na imagem.
Neste sentido, o enquadramento podera ser analisado através de duas especificidades:

1. Distancia empregue no plano visual - possibilidade de proximidade ou distanciamento
devido aos enfoques utilizados nos planos, como o close-up, o plano americano e o
primeiro plano. Relativamente as condicbes espectatoriais, sera necessario o
destaque do motivo na imagem.

2. Organizacdo da composicao interna dos planos - Nesta categoria é analisado o
caracter de forma fechada ou de forma aberta, segundo nocdes de Wolfflin aplicadas
as analises a estilos pictoricos, complementando o estado espectatorial de maneira a
confrontar o sujeito com a imagem. (Heinrich Wolfflin - Conceitos fundamentais da
historia da arte, 2000, apud Abreu, 2008)

A composicao de um plano em forma fechada remete para uma visdo de uma moldura,
através do qual apenas nos € permitido ver uma parte do mundo, como uma realidade
limitada pela condicdo de mise en cadre. Esta refere-se a combinagdo do posicionamento dos
intervenientes em relacdo a objetiva e aos elementos da cena fechada inserida nas linhas da
camara fotografica (Ibrahimian, 2004), ou seja, na regra dos tercos'®. E um tipo de exame
involuntario que executa a leitura da imagem, e, ainda, a atencao centra-se no que
realmente importa. O olho capta a imagem de acordo com a posicdo do objecto. (Maitre,
2009) Em suma, é possivel comprovar que esta condicdo demarca uma realidade limitada em
si mesma, como a sua traducao sugere, € uma representacao emoldurada (mise en cadre, em
portugués significa implementar num quadro). Na composicao fechada de suportes impressos,

os planos mais recorrentes sao o primeiro plano e o plano fechado ou close-up (figura 14).

18 Regra dos tercos refere-se a divisao da imagem em nove partes iguais no visor da camara fotografica.
Desta maneira, cria quatro ‘pontos de forca’ resultantes da interseccao das quatro linhas (duas verticais
e duas horizontais). O motivo fotografico devera incidir sobre um destes pontos para que este seja
destacado. (Santos, 2012)
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Figura N° 5 - Anuncio institucional do governo da Singapura contra o tabaco.

E de realcar que no primeiro plano, a distancia aplicada é fundamental, pois o enfoque
encontra-se na primeira figura humana, sendo esta a principal enquadrada, geralmente a
partir do peito para cima. No plano fechado ou close-up, a camara encontra-se muito proxima
do sujeito, tornando-o detentor da maior parte do cenario fotografado. Este plano aponta a
intimidade e a expressao como protagonistas. Em suma, na composicao fechada, a maior
parte da imagem é ocupada por um interveniente, excluindo a possivel envolvéncia que a
imagem poderia conter, como é a paisagem ou outros elementos constituintes da cena em

questao.

Na composicao aberta, a imagem pode ser reconhecida por planos que privilegiam o
desequilibrio, os olhares profundos, a falta de organizacao simétrica e os planos indicativos
de tensao. O espectador nao se predispde para o plano, ou seja, este plano encontra-se ligado
a situacoes flagrantes, igualmente escassas de simetria e de uma composicao
proporcionalmente central e equilibrada. Dito isto, a composicdo aberta possibilita a imagem
a solicitacao do espectador para que a complete com algo, visto que nesta composicao a

imagem nao se encerra em si mesma (figura 15).
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Wolfflin distingue dois tipos de composicao, o estilo classico de um plano fechado e o estilo
barroco de um plano aberto. Daqui € possivel estabelecer dois constituintes na
representatividade do grotesco publicitario: o grotesco testemunhal e o grotesco barroco. Na
publicidade podemos verificar alguns destes aspetos. (Heinrich Wolfflin - Conceitos
fundamentais da historia da arte, 2000, apud Abreu, 2008)

O grotesco testemunhal caracteriza-se pela nitidez e proximidade propositadamente
favorecidas, de maneira a que a exibicdao do motivo da publicidade obtenha mais destaque.
Os planos fechados primam pela evidéncia de marcas, deformacdes e lesdes conseguindo
aproximar o espectador dos detalhes da imagem, como se pode verificar na publicidade da
Benetton apresentada na figura 16.

PABRICA ©immntrm wrsti

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura N° 16 - Campanha mundial "Food for Life" (2003), criada pela marca "United Colors of
Benetton" e pelo Programa Alimentar Mundial (WFP), em cooperacdo com as Nacées Unidas na luta
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contra a fome mundial.

Na composicao fechada, o motivo que uma imagem contém, devera passar para o espectador
de um modo direto, sem excessos e sem desvios, tratando-se assim de um enfoque direto. A
titulo de exemplo, na figura 16 é possivel observar detalhadamente os pormenores sordidos
que impelem o espectador a querer aproximar-se mais da imagem publicitaria para conseguir

identificar e aferir os seus componentes.

Figura N° 6 - Anuncio da organizacao Pedestrian Council of Australia.

Enquanto que nas imagens de caracter barroco, a estrutura da composicdo desvaloriza a
nitidez na imagem, tal como desvaloriza a certeza da fotografia para o espectador. Nesta
composicao, a imagem suplanta os limites da moldura. As personagens nao assumem,
necessariamente, um reconhecimento de outro olhar, mas normalmente estao alheios ao
espectador. A imagem constréi-se assim, num sentido casual. Neste caso, o olhar sugere que

o espectador complete o que lhe é dado, como é possivel verificar na figura 17.

Obedecendo ao principio testemunhal, a imagem devera apresentar uma ordenacao simétrica,
propria do estilo classico. Para que a imagem respeite os principios desta mesma ordenacao,
os personagens devem ocupar a posicao central na imagem, bem como todos os outros
elementos de composicao da imagem deverao corresponder corretamente a este mesmo

estilo.

Para que todos os elementos estejam em consonancia perfeita € necessario que a iluminacao
esteja distribuida homogeneamente, os contrastes cromaticos suavizados e o motivo principal
a ocupar a porcao central do plano. Assim, estes obedecem ao principio da frontalidade, com
a pose e o olhar direto para a camara (figura 18), onde é possivel autenticar as condicoes

necessarias para que esta transmita o objetivo de criar o “efeito solene” (Heinrich Wolfflin -
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Conceitos fundamentais da historia da arte, 2000, apud Abreu, 2008, p.124) de um retrato. E
visivel a determinacdo da pose para a fotografia, tentando aproximar-se do estilo classico,

caracteristico da nitidez formal, da posicao vertical e do olhar direto para o espectador.

Not everyone who gets hit
by a drunk driver dies.

2 el g i w2t
¥ it back Y opmhee

DON'T DRINK & DRIVE -

Figura N° 7 - Publicidade da entidade TDT (Texas Department of Transportation), na campanha
"Save a Life".

A imagem estd geometricamente alinhada, automaticamente conferindo-lhe o principio da
frontalidade.' Desta maneira, estas configuracdes iconograficas sao representativas do
grotesco, dada a sua posicao predisposta a analise, ou seja, o espectador é imbuido numa
autoanalise e numa analise exterior, correspondente ao sujeito inserido na publicidade. Neste
caso, a figura 18 insere-se nesta descricao, propondo ao espectador deliberar sobre a
prevencao rodoviaria e a conducao sob a influéncia do alcool. A imagem exibe ao espectador
quais os efeitos a que esta sujeito, provocando sensacdes de puro choque e de reflexao, onde

0 grotesco se insere.

Dominique Chateau qualifica de prototipo pictoérico, o tipico retrato pictorico, constituinte de
uma pose onde o retrato € visto como um género de pintura. (Dominique Chateau -
Stéréotipe, prototype et archetype a prop06s du portrait de Gertrude Stein de Picasso, 2006,
apud Abreu, 2008) A pose, a frontalidade e o olhar direto apresentam-se de maneira a

estabelecer uma relacao com o espectador.

9 0 Principio da Frontalidade reflete a maneira peculiar, pela qual os egipcios antigos faziam as suas
representacoes humanas. O rosto, as pernas e os pés sao representados de perfil enquanto que,
simultaneamente, o tronco é visto de frente. (inserir fonte, é necessario?)
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Ja no enquadramento grotesco do estilo barroco, os elementos da imagem demonstram um
desequilibrio, promovendo uma ideia de cena capturada numa pequena porcao de acao. Para
que tal seja possivel, bem como a enfatizacdo de um momento dramatico na imagem, é
necessario uma disposicdo estratégica dos objetos e uma recorréncia aos planos médio e
geral, devido ao enfoque necessario da personagem principal no seu ambiente circundante.

Em suma:

“a tendéncia principal esta em ndo permitir que o quadro resulte num fragmento do mundo que
exista apenas por si e para si, mas em um espectaculo passageiro, do qual o observador tem a sorte de

participar somente por alguns instantes.” (Wolfflin, 2000)

No grotesco testemunhal, as imagens revelam objetos de cena organizados e um motivo, de
modo a que a imagem possa ter um sentido de imagem encerrada em si mesma. Neste tipo de
imagem, o motivo esta fixado no eixo central da imagem e é para ele que aflui toda a
atencao. A moldura delimita a imagem, completando-se com o fundo da imagem, onde o

texto e o logotipo sao colocados.

Segundo Angie Abreu (Abreu, 2008), o enquadramento cria uma interdependéncia entre o
espaco na imagem publicitaria e o seu conteldo, ao qual se ird denominar de relacao

“espaco-contelido”, como se pode verificar na figura 19.

At what point does hope

overcome science?

Join the comversation.

Figura N° 8 - Anuncio "CHRISTOPHER REEVE" da revista Time, criada por Fallon Minneapolis.
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Neste exemplo, a delimitacao da imagem encontra-se nos limites da peca ou no contorno
vermelho que singulariza o motivo de toda a imagem, chamando especificamente a atencao
do espetador para esta zona. Assim, € possivel tomar esta imagem como sendo duas, dado
que os limites desta e o contorno vermelho, ja referido, possibilitam esta projecao dupla. O
contorno vermelho aplicado na zona inferior do aclamado “Super Heri”?® marca a possivel
proximidade do espectador num ponto especifico, realcando uma das zonas afetadas na
pessoa. No entanto esta insere-se num contexto dramatico e, por isso envolto em zonas

também afetadas.

Nas imagens publicitarias, o enquadramento é um fator preponderante, dado que é a sua
participacao na construcao das condicoes da espectatorialidade, na combinacdo com os
outros elementos destacados, que nos permite notar a imagem fotografica sobre um

determinado motivo.

Contrariamente, nas imagens barrocas grotescas, verifica-se 0 enquadramento
propositadamente com pouca visibilidade, sendo esta realcada apenas por um ponto
localizado, ou seja, o motivo principal da imagem esta presente, mas encontra-se num plano

diferente, dado que nao é plano, nem frontal.

~
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Campana contra el uso de animales salvajes en cine, TV y publicidad
@

44 7

Figura N° 9 - Campanha contra o uso de animais selvagens nos meios artisticos. Anuncio da
organizacao: adnimalsfree.org.

Na figura 20, a obscuridade envolve a cena apresentada e produz um efeito no espectador, ou

seja, a tridimensionalidade do campo visual da imagem incentiva o espectador a observar os

20 Christopher Reeve interpretou o papel principal numa série de quatro filmes, o “Super-Homem” em
1978, lancando a sua carreira e tornando-o famoso. Em 1995, devido a uma queda de cavalo numa
competicao equestre, o “Homem-de-Aco tornou-se tetraplégico, causado pela fratura na sua espinha.
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pormenores do ambiente circundante da personagem em questdo, devido a distancia e

profundidade que esta assume na imagem.

Neste espaco, a representacao da personagem principal consiste no leao com tracos humanos.
Este exibe uma figura fatigada e abatida perante as luzes, simbolicamente utilizadas para que
o cinema, a televisdao e a publicidade estejam também representadas nesta figura, sabendo

que a campanha foi realizada contra o uso de animais selvagens nestas areas.

No seu ambiente circundante, a personagem ¢é exibida através de sinais de ambiente
grotesco: a garrafa na mao da personagem, os comprimidos espalhados pelo chao, o estado
precario do que se assemelha ser o camarim, as paredes de madeira riscadas, a cama
desprovida de conforto e de limpeza, a mascara da personagem com aspeto triste, a janela
parcialmente tapada com um pano, a posicao desanimadora e triste da personagem, a escassa
iluminacado, as fotografias danificadas ainda apregoadas na parede, a chavena proxima da
caixa de garrafas no chdo e a desorganizacao geral dos componentes inseridos na imagem.
Todos estes sinais transmitem regimes de reproducao iconografica no ambito do grotesco, ou
seja, sao fatores debilitantes e perturbadores para o espectador. Este reflete sobre o que os
podera ter originado, visto que foram condutores para o estado apresentado pela
personagem. Neste momento, o espectador recorre a associacao de ideias sugeridas por todos
os sinais apresentados, de maneira a conceber uma fundamentacao justificativa da imagem.
Estas mesmas associaces de ideias relacionam, a titulo de exemplo, a garrafa na méao da
personagem com uma possivel dependéncia ou um estado tragicamente embriagado, e as

paredes em madeira riscadas, com possiveis crises de panico ou de desanimo.

Estes sinais grotescos causam um caracter incerto do que se vé, no entanto estes elementos
permitem que se criem condicoes de espectatorialidade, tal como os sinais destacados
permitem que a imagem fotografica se apresente como “versdo de mundo” (Abreu, 2008)

sobre um determinado motivo.

A diferenca entre a representacdo em plano e a representacao em profundidade foi também
notada por Wolfflin (Wolfflin, 2000) quando analisava a estrutura do espaco na arte classica,
bem como na barroca. No periodo classico a imagem era constituida por um plano a frente do
quadro, enquanto que no barroco valorizava os efeitos de profundidade a partir da relacao de
todos os elementos dispostos no quadro, de maneira a desvalorizar os planos. Desta maneira,

a luz é o componente que orienta e que produz o espaco na imagem.

Para a realizacao de uma imagem barroca, o tipo mais explorado é a utilizacdo de um espaco
em profundidade, enquanto que no testemunho do grotesco o tipo mais recorrente é a
aproximacao da personagem, ocupando grande parte da imagem publicitaria. Nesta
exploracao de espagos ha uma implicacdo direta entre o tipo de uso destes recursos de
profundidade e a implicacdo semantica do motivo, ou seja, a construcdo do ambiente
grotesco através do espaco radiante trabalha a profundidade para gerar a

tridimensionalidade. Nesta, o espaco aproxima o espectador ao mesmo, onde se desenrola a
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cena. No grotesco testemunhal, as personagens fazem com que se pareca desconhecer os
limites da imagem, dado que neste caso a bidimensionalidade favorece esta impressao visual.
Outro ponto caracteristico deste tipo de grotesco é o facto de a Unica personagem da
publicidade aparecer em primeiro plano e ocupar a maioria da imagem fazendo com que o

espaco do fundo ocupe uma porcao muito pequena, como ocorre nas figuras 21, 22, 23 e 24.

If you aren't totally clean, you are filthy.

Figura N° 10 - Anuncio promocional ao sabonete liquido da marca Just.

Na figura 21, as evidéncias apresentadas no primeiro plano sdo desconcertantes, dado que o
rosto da personagem apresenta-se com um aspeto morbido e doentio, bem como a mao com
larvas complementa o ambiente com o estado da personagem. A imagem causa desconforto e
inquietacao para o espectador que é automaticamente alertado para o motivo da publicidade,
ou seja, a prevencdo contra a ingestdao de germes. Assim, todo o énfase é direcionado para o

motivo principal da imagem, ou seja, o estado debilitante da personagem.
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Figura N° 22 - Campanha da marca ACDelco, na promocédo de amortecedores, uma das principais
marcas da General Motors.

Na figura 22, o foco principal da imagem encontra-se no animal, aparentemente tranquilo e
em bom estado fisico, apesar da marca visivel marcada no tronco deste. O destaque da
imagem concentra-se no motivo da publicidade, como anteriormente referido, no trauma
fisico explicito, tornando o espaco e o efeito de profundidade menos explorados. Geralmente,
neste tipo de imagem, os olhos do espectador complementam a imagem, uma vez que esta

encontra-se muito préxima dos nossos olhos.

De maneira a realcar este aspeto, a distancia a que as personagens sao fotografadas € muito
curta o que lhes permite uma aproximacdo maior do espectador e, simultaneamente a
sobreposicao do plano do motivo sobre o plano neutro, este que serve apenas para reforcar o

plano principal.

Nas seguintes figuras, 23 e 24, as caracteristicas gerais deste tipo de imagem voltam a
confirma-se, ou seja, as personagens encontram-se proximas do olhar do espectador,
apresentam marcas de traumas fisicos, sendo apresentadas com maior enfoque para estas. O
motivo dos anUncios preenchem a maioria do espaco das imagens, bem como a luminosidade
€ usada como um meio eficaz para destacar o motivo presente em cada imagem, nao

contendo uma relacao direta com a profundidade das mesmas.
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Figura N° 11 - Anuncio institucional do Ministério da Saude referente a sensibilizacdo dos danos
que o tabaco pode causar no corpo humano.

Figura N° 12 - Campanha da CERCA (Centro de Referéncia da Crianca e Adolescente), de
sensibilizacdo contra os maus-tratos infantis.

No grotesco barroco, a luminosidade desempenha um efeito de profundidade relativamente a
personagem principal e ao sitio especifico, na qual esta atua com mais eficacia, quando

comparado com o resto dos componentes da imagem.
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Figura N° 13 - Campanha publicitaria ao farmaco Xifaxan 550, pela agéncia Cline Davis & Mann, situada em
Nova lorque.

A titulo de exemplo, na figura 25, é possivel reparar que a publicidade apresenta um efeito
de profundidade, onde a construcao do espaco resulta na criacao de dois espacos, ou seja, no
primeiro plano contempla-se a figura debilitante da personagem masculina, e no segundo
plano, a personagem feminina, aparentemente desprovida de qualquer associacao com falta

de salde. Respetivamente, o sujeito A e B.

A luz presente confere uma profundidade do espaco a imagem e chama a atencao do
espectador para a existéncia destas duas dimensdes, numa primeira instancia para a

dimensao do primeiro plano e posteriormente para a dimensao do segundo plano.

Como foco principal desta imagem, o sujeito A incita o olhar do espectador na sua direcao,
enquanto que o sujeito B realca a nocdo de profundidade, visto que se encontra no segundo

plano, convidando o espectador para uma observacao do fundo da cena.

A organizacao das personagens fornece interacao entre estas, ou seja, aos que estao situados
a frente ou ao fundo da imagem. Esta foi denominada por Wolfflin (Wolfflin, 2000) como uma
transformacao do uso do espaco plano, sugerindo um movimento iminente. Assim convoca o
olhar do espectador para uma participacdo involuntaria, isto é, o espectador torna-se
testemunha de algo que se desenrola e que este explora visualmente, tal facto também se

pode verificar em todas as imagens do barroco.

O gradiente de claridade, termo tomado por Armhein também é um aspeto que cria a
profundidade devido a obliquidade da luz, por exemplo, na figura 25, a luz propicia um
ambiente obscuro devido a utilizacao da luz, bem como a textura, o volume e o espaco sao
dados de acordo com a, ja enunciada, obliquidade da luz. O gradiente de tamanho é mais um
fator que encontra a informacdo no campo visual, ou seja, € uma ordenacdo dos objetos em

perspetiva. Este gradiente depende da amplitude que o artista da a sua imagem. Aspetos
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como a luz intensa e direta, a planificacao do motivo e a constante do gradiente de
claridade, desvalorizam os efeitos de profundidade, apresentando a imagem de maneira

superficial. (Armhein, Rudolf - Arte e percepcdo visual, 1992, apud, Abreu, 2008, p.137)

Armhein (idem, apud, Abreu, 2008, p.137) acusa uma relacao “tensa” entre o espectador e a
organizacao espacial. Neste caso, a bidimensionalidade encerra-se numa configuracao
fechada e plana, o espectador apenas tem o plano frontal e uma acentuada proximidade com
o motivo da imagem. Para este, a perspetiva central da imagem concentra a sua
representacao no meio, desvalorizando o espectador. As linhas estruturais encontram-se no

centro da imagem, logo a imagem consegue mostrar-se autossuficiente.

O recurso da profundidade e do enquadramento ajuda a definir como o espectador ira
percecionar a imagem, a titulo de exemplo, na figura 25, o espectador consegue aperceber-se
que o sujeito A, o que se encontra em primeiro plano, nao se encontra em bom estado
relativamente ao sujeito B. Esta observacdo € tomada a partir do enquadramento que o
anunciante aplica na imagem, ou seja, colocando-o em primeiro plano, a partida, convoca a
atencao do espectador para uma observacdo mais privilegiada, cuidadosa e critica. Em
contrapartida, a profundidade confere ao sujeito B uma menor pormenorizacao e um enfoque
mais direto para o sujeito A na dimensao do primeiro plano, bem como dos componentes

inseridos nesta dimensao.

Em suma, o enquadramento e a profundidade sao importantes para o grotesco na medida em
que, estes recursos estéticos conferem a imagem o ambiente provocador de estranheza no
olhar do espectador. Sabendo que o grotesco é uma forma de expressao, através destes
recursos, a imagem atinge o objetivo de despoletar as sensacOes inerentes a esta forma,
neste caso, como o espanto. Este € um dos efeitos do grotesco que é desencadeado pela

imagem, comprovando assim o seu caracter nesta imagem.

1.2. lluminagao

Para elaborar uma figuracao grotesca, os elementos internos de uma imagem, como a luz, o
espaco e o enquadramento sdo deveras importantes, uma vez que é a partir destes que a
publicidade recolhe os moldes que lhe irdo servir para expressar a ideia necessaria numa

comunicacao de grande mediatismo.

Segundo Lucia Corrain (Lucia Corrain, A espacialidade no quadro a luz nocturna e a
construcdo da intimidade, 2004, apud Abreu, 2008, p.130), como elemento discursivo da
imagem, a luminosidade realca a relacao entre a representacao da fonte luminosa, podendo
ser interna ou externa, e o tipo de espacialidade, radiante ou itinerante. A partir deste
conceito, podemos notar as diferencas deste elemento com os tipos de configuracao do

grotesco. Na representacao da fonte luminosa, tanto numa imagem barroca como numa
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imagem classica, o espaco visivel de uma imagem compoe-se devido a luminosidade e as

configuracdes do motivo, dado que sao muito parecidas na sua estrutura.

Na formacdo do espaco, para criar uma imagem de indole barroca, a luz delimita o plano
visivel. E neste tipo de grotesco que o espaco consegue profundidade, devido ao tipo de luz

que recebe. Neste sentido, a luz e o espaco mantém uma relacao interdependente.

“na espacialidade radiante, a luz difunde-se em forma concéntrica e foca um restrito campo de viséo,
cria, a sua volta, dois diferentes tipos de espaco: um englobado, no qual domina a visibilidade e a
tridimensionalidade do espaco representado, e um englobante, capaz de solicitar uma visGo

aproximada.”. (idem, apud Abreu, 2008, p.130)

Numa configuracdo grotesca do testemunho, a luminosidade é inerente aos objetos da
imagem, ou seja, destaca varios objetos e a sua funcdo é de revelar o seu motivo. Enquanto
que, na ambiéncia grotesca classica, o espaco do olhar é delineado por um movimento de luz.
No grotesco testemunhal, o espaco em profundidade nao é explorado, a predominancia nesta
imagem € o motivo que surge em primeiro plano, a luz e o espaco modelam-se para expor o

motivo na imagem.

A iluminacdo é um fator muito relevante na elaboracio da imagem publicitaria. E também a
partir desta que a imagem, neste caso, grotesca consegue atingir o estatuto desejado.
Através da figura 25, é possivel comprovar o que foi anteriormente referido. A intensidade e a
cor da iluminacédo dividida nas duas dimensoes da figura é bastante reveladora da dualidade
de situacdes. Na primeira dimensao, do sujeito A, esta tem uma tonalidade mais escura e
menos vibrante comparativamente a dimensdo do sujeito B. A iluminacao mais uniforme e
intensa transmite sensacoes de leveza e é mais facilmente associada a boa-disposicdo e, por
isso significativas de uma melhor predisposicdo para o mundo, contrariamente a dimensdo do

sujeito A.

Neste sentido, a iluminacao fornece uma significacao de ideais para o espectador, a partir da
sua cor, intensidade e, simultaneamente, da posicao dos personagens inseridos na imagem.
Através destes recursos, a analise desta é facilitada, tornando-se mais clara e esclarecedora

dos objetivos que o anunciante pretende exibir ao espectador.

1.3. Representacao

A representacao assume-se COmMo um recurso na imagem publicitaria, associado a iluminacao
e ao enquadramento nas dimensoes representativas, previamente enunciados. Neste recurso
representativo, a imediaticidade na imagem publicitaria, o olhar de espreita e o olhar direto
do espectador sao indicadores que formam a conceptualizacao da ideia do anunciante, ou

seja, a partir destes recursos, o anunciante consegue provocar efeitos no espectador.
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1.3.1. A imediaticidade na imagem publicitaria

O efeito de imediaticidade € um componente importante na imagem publicitaria, dada a
necessidade de a imagem publicitaria ser captada de uma sé vez, sabendo ao mesmo tempo
que, esta implica a utilizacdo de principios que deverao estar ordenados estruturalmente,
sintaticamente e semanticamente, de maneira a favorecer a apreensao imediata da imagem
pelo espectador.

0 assunto incide nao sé nas condicdes percetivas, mas na inclusdo do espectador no espaco
visual a partir de um posicionamento do olhar. De maneira a identificar os elementos internos
trabalhados com uma posicao, nao apenas para uma ambientacao ou para a figuracao do

grotesco, mas também para determinar a sua condicao espectatorial.

A imediaticidade da presenca do espectador torna-o numa espécie de testemunha
relativamente a cena representada no anincio. Fresnault (Fresnault-Deruelle - Premiére
Partie: crever [’ecran, 1993, apud, Abreu, 2008, p.139) apelida este efeito de “comunicacao
em abismo”, sendo um tipo especifico de relacdo comunicativa que se estabelece entre o
recetor e o material visual. O importante a reter das publicidades € o seu poder de inducao
ao nivel da sua rececdo, ou seja, € uma espécie de efeito de presenca instantanea do objeto
de representacdo. Os operadores linguisticos criam intimidade conversacional numa tensao
anunciada.

A imagem publicitaria assume um efeito de leurre, ou seja, uma falsa ilusdo da realidade
imediata que se impoe como uma propriedade necessaria e constante para que o espectador

repare na dimensao imaginaria da imagem.

Através deste recurso, o espectador € incitado a uma analise a imagem publicitaria, ou seja,
os componentes inseridos na imagem provocam uma reacdo espontanea do espectador,
possibilitando a criacdo do caracter grotesco. Este é um dos regimes de representacao

iconografica do grotesco, patentes numa dimensao representativa da imagem publicitaria.

1.3.2. O olhar de espreita

A imagem publicitaria é criada como um dispositivo que pretende restituir a dimensdo
testemunhal incorporando a ordem do testemunho como um aspeto decisivo para a sua
significacdo textual. O espectador é atraido a observar a imagem num ponto localizado, de
acordo com um determinado enquadramento, perspetiva e organizacao dos objetos,
construindo assim a ideia de distancia e de profundidade visual para que a sua rececao se

torne presente no espaco da representacao.

A luminosidade é um fator importante para que o espectador seja evocado para a cena, dado
gue para conferir um aspeto grotesco a imagem, esta propde o movimento de aproximacao e
de evocacao do espectador. No entanto, este tipo de configuracao sé se realiza na imagem

barroca grotesca, onde a imagem é teatralizada.
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E a luz que modela, posiciona o espectador para a imagem e destaca a sua
tridimensionalidade, enquadrando a imagem ao mesmo tempo. A iluminacao dura que marca
0s contornos e projeta sombras num ambiente sombrio, convoca-nos a cena como sujeitos que

se aproximam para ver de um modo discreto e silencioso.

Na imagem envolta por um aspeto sombrio, as personagens adquirem um destaque para as
suas acdes que sugerem a impressao de um acontecimento que ocorre as ocultas. A imagem
conta com a nossa disposicao para repararmos no ambiente circundante instaurado pela luz,
que nos remete para o “principio do etc” (Gombrich, 1986, apud Abreu, 2008, p.143) de
Gombrich. Este principio tenta explicar-nos a ambiguidade que decorre em imagens de
caracter grotesco. A tensdo que se instaura na imagem para o espectador, fica no limiar entre
o0 ambiente e os objetos, marcando uma dualidade entre o real e o ficcional. A titulo de
exemplo, a figura 26 provoca-nos estranheza e logo de seguida, uma convocacao do nosso

olhar para o aprofundamento, bem como para a compreensao da imagem publicitaria.

Figura N° 14 - Publicidade a marca de roupa Delikatessen.

Neste caso, a aproximacdo é o resultado da estranheza, devido a escolha da figuracao do
tema e do motivo apresentados. Desta maneira, o espectador é induzido a elaborar uma
analise da imagem percepcionada na sua mente. O grotesco atua através da representacao
dos efeitos que provoca no espectador. A organizacao invertida de valores e atitudes das
personagens, dos objetos e do comportamento provoca-nos um estranhamento do olhar,

conferindo-lhe assim o estatuto de imagem grotesca.

O espectador efetiva a sua participacao da rececao da cena como testemunha neste tipo de
grotesco. A luz e o espaco sao os elementos internos do regime discursivo da imagem. Este

tipo de imagem remete para muito mais do que uma sensacao, sabendo que o clima instalado
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produz um efeito de estranheza. A imagem revela um espaco cuidado e rude sem qualquer

principio de normalidade.

Figura N° 15 - Campanha da instituicdo Humans for Animals.

Enquanto que na figura 27, configura-se um jogo de ironia de inversdes entre a acao humana
e a passividade animal. Nesta imagem publicitaria a ironia esta assente na atitude humana
tomada por animais e a atitude submissa do animal, tomada pelo homem. Esta imagem revé-
se num “imaginario da comunicacdo”, termo usado por Fresnault Deruelle (Fresnault-Deruelle
- Premiére Partie: crever | ecran, 1993, apud, Abreu, 2008, p.150). O termo apresenta a
representacao como um duplo sentido sobre si mesma, para que esta consiga colocar-se como
a prépria enunciacdo para o espectador, excluindo intermediarios entre o espectador e a

imagem.

1.3.3. O olhar direto

No olhar direto, as imagens fornecem uma situacdo conversacional direta através da imagem
com o espectador. Neste, a propria peca publicitaria € a intermediaria do processo

comunicativo. A personagem da publicidade deixa clara esta situacao.

Este modo singular de personalizacao tenta fazer com que o espectador assuma outra
posicao, que o suposto estado de inércia. Neste jogo de causa, o espectador é estimulado a
reconstituir, imaginariamente, os acontecimentos que originaram a fotografia da publicidade,
optando algumas vezes por criar também uma relacdo de trocadilho, exemplificado na figura
28.
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Bloody biaxy.

Figura 16 - Anuncio institucional da organizacdo AA (Alcoholics Anonymous).

0 trocadilho presente nesta imagem é a associacao ironica entre o titulo “Bloody Mary” e os
efeitos visiveis no rosto da rapariga. A marca da publicidade é “Alcoholics Anonymous” e o
seu slogan -“Don’t let alcoholism destroy your family (traducdo: Nao deixe que o alcoolismo
destrua a sua familia)”- incitam a moderacdo da ingestdao de bebidas alcodlicas através da
associacao de palavras no texto da imagem: “Bloody Mary”. Este mesmo nome caracteriza
uma bebida alcodlica. Desta maneira, a associacdo entre uma bebida alcoodlica e o estado
bastante danificado da rapariga constituem uma inversao no significado das palavras,
simultaneamente sugestivas de uma tomada de precaucdes relativamente a ingestao de
bebidas alcodlicas. E de referir que, a palavra “Bloody” significa ensanguentado quando
traduzido para portugués, logo a significacdo criada é facilmente associada as feridas

ensanguentadas no rosto da rapariga na imagem publicitaria.

Neste caso, a significacao das palavras nao é inalteravel. As palavras do anuncio publicitario
atingem um significado amplo, abandonando a ideia de representar apenas a sua ideia basica.
E possivel comprovar que estas palavras remetem-nos a novos conceitos por intermédio de
associacoes, considerando assim o sentido denotativo e conotativo do signo linguistico. Neste
caso, prevalece o sentido conotativo, visto que as palavras “Bloody Mary” surgem

descontextualizadas, possibilitando a origem de varias interpretacoes diferentes.
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((conLy vou cAN SILENCE YOURSELF)))
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Figura N° 17 - Campanha “Only you can silence yourself” para incentivar o voto presidencial.

Figura N° 18 - Campanha “Only you can silence yourself” para incentivar o voto presidencial (2).

Nas figuras 29 e 30, podemos igualmente verificar a exposicao das vitimas num estado de
sofrimento, as quais o espectador induz como uma referéncia direta do real. E possivel
evidenciar uma cumplicidade partilhada pela reciprocidade do olhar, entre a personagem e o
espectador. Respetivamente, o texto de ambas as pecas enfatizam o motivo da publicidade,
bem como estabelecem um dialogo direto com o espectador. O ‘imaginario de comunicagao’
resume-se como uma articulacdo entre uma configuracdo semantica do grotesco e o modo
como é acionada pelo olhar, este é um aspeto muito importante em todos os tipos de imagens

publicitarias que trabalham o motivo do grotesco.

As dimensdes representativas da imagem publicitaria serviram de veiculo condutor para uma
caracterizacdo objetiva e reveladora dos componentes na imagem publicitaria, de maneira a

realcar o estatuto do grotesco na publicidade.
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2. Dimensdes Significativas

Numa dimensao de significado, é imprescindivel analisar o tema e a figura de uma imagem
publicitaria, sabendo que sdo partes integrantes da dimensao significativa do grotesco. O
tema e a figura revelam no que o anunciante se baseia para apresentar a sua publicidade no

mercado.

2.1. Tema

“Um tema chocante corresponde a formulacdo discursiva dos anti-valores integrados nas categorias
axioldgicas da (in)conveniéncia, (in)justica e (des)prestigio devidamente organizados em percursos

narrativos.” (Camilo,2011)

=Y
&Y
d\Vq

Figura N° 19 - Anuncio da organizagao AIDES.

A titulo de exemplo, na figura 31, o tema da prevencao da Sida é detentor de dois temas
recorrentes, o tema da sexualidade e o tema da morte. Neste caso, a elevada disparidade de
temas resulta numa polaridade distinta do estatuto dos atores, bem como na dicotomia de
temas. Logo, é possivel diferenciar a textualidade objetiva e subjetiva, isto &, no campo
objetivo, os temas enquadram-se exclusivamente no dominio do insucesso e da tristeza,
enquanto que no campo subjetivo, estes tendem a representar um cunho institucional. Neste,
os intervenientes pertencem a instituicbes politicas, civicas ou religiosas, sendo facilmente
reconhecidas pelo caracter caracteristico da prevencao e da proibicdo adjacente aos perigos
para que os seus anuncios advertem. Neste caso, como o uso imprescindivel do preservativo.
Outras campanhas promocionais, como a luta contra o tabagismo, a prevencédo rodoviaria, a
poupanca energética ou a sensibilizacdo para a limpeza do planeta sao caracteristicos da

mesma competéncia moralista.
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2.2. Figura

As figuras do anuncio publicitario grotesco sao detentoras das significagbes que o espectador
formula na sua mente, com o intuito de reconhecer as ideias transmitidas nas mensagens. O
objetivo é assegurar um processo de reconhecimento relativamente aos valores comunicados
e uma possivel identificacdo com os atores, assim como com os enredos, os assuntos e os

cenarios.

Na figuracdo, comprovam-se importantes disparidades. Assim, no ambito de uma figuracao
realista o intuito é adaptar os temas grotescos ao contexto do mundo dos destinatarios das
mensagens. Eis a figuracdo associada ao mundo da inconveniéncia, da injustica e do
desprestigio. De forma a assegurar esta figuracdo e gerir processos de identificacao, existe
toda uma estilistica baseada quer na personificacdo, quer na metonimia. Esta é a figuracao
do mundo das abjecdes. Complementarmente a esta, existe uma outra que reporta o
espectador a um mundo institucional. E no dmbito desta figuracdo que sao representados os
atores que impdem programas de acao baseados no impedimento (nao fazer). Por exemplo, a
figuracdo da ‘Abraco’, instituicao de luta contra a SIDA. Repare-se como esta figuracao se
consubstancia numa gama especifica relativa a uma expressividade institucional
consubstanciada numa ordem especifica de simbolos, logotipos e de slogans. Neste caso, a

figuracao institucional é exclusivamente corporativa.

3. Dimensoes Narrativas

Na dimensdo narrativa do grotesco, o estudo basear-se-a numa abordagem a abjecao
chocante e as estratégias de manipulacao subjacentes ao choque publicitario, assim como aos
fundamentos narrativos do grotesco publicitario. Nos fundamentos narrativos do grotesco
publicitario sera feita uma analise aos enunciados, programas e percursos narrativos do

grotesco na publicidade.

3.1. A abjecao chocante e as estratégias de manipulacao

Atualmente, o uso de conteldo chocante em anuncios publicitarios tem sido bastante
utilizado por todo o tipo de entidades publicitarias, no entanto permanece a incognita do
momento em que o anUncio da publicidade produz choque. A par disto, e visto que os
consumidores sdo expostos a um numero de 3000 anlncios por dia (Dahl, 2003), impde-se
desvendar o que é necessario para que um anuncio se faca notar e provocar efeitos de choque

no espectador.
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Numa tentativa de confinar o estatuto do choque na publicidade no ambito semiotico, é

essencial referir a sua definicao:

“qualquer tipo de mensagem (de indole comercial, corporativa ou social/civica) que apresente a dupla
particularidade de ser caracterizada por significacoes de indole disforica, negativa, sobre temas ou
actores publicitarios ou que suscite reaccoes negativas, nao obstante o seu caracter espetacular,
fascinante.” (CAMILO, 2011)

Segundo Kara Chan et al ((Chan, Li, Diehl & Terlutter, 2007) apud Camilo, 2011), uma das
caracteristicas fundamentais do choque publicitario é a sua classificacao, do que é ofensivo
ou escandaloso, comprovando-se as variacdes que este sofre relativamente a época, contexto
e cultura em que esta inserido. A titulo de exemplo, as figuras 32, 33, e 34, demonstram quao
chocante estes anUncios eram nas décadas 60 e 70 do século passado, tendo-se tornado

ofensivos e, por isso banidos, se usados atualmente.
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Figura N° 32 - Anuncio retirado do blog: 25 Vintage Ads that would be banned today.
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Love's Baby Soft.
Because innocence is sexier than you think.

Lo - boredpando.com

TO:R BOI;[SPANDA.COM -the only magazine for pandas.
Figura N° 33 - Anuncio retirado do blog: 25 Vintage Ads that would be banned today (2).
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Figura N° 20 - Anuncio retirado do blog: 25 Vintage Ads that would be banned today (3).
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Sobre este assunto, é de sublinhar com énfase, que este choque nada tem a ver com o
‘grotesco publicitario’. O choque é o termo que utilizamos neste contexto para referir uma
reacdo pragmatica, um efeito do discurso publicitario (que até pode nem ser grotesco) cujo
teor € de indole negativa, da ordem do escandalo. Em suma, devera ser avaliado a partir de
uma dimensdo pragmatica. Em contrapartida, o grotesco publicitario é concebido como uma
caracteristica adstrita ao modo de expressividade e de significacdo da prépria mensagem da

publicidade.

No ambito de uma acepcdo pragmatica do choque publicitario, é aplicavel o estudo de duas
referéncias epistemologicas. As investigacoes realizadas por William Leis et al ((Leiss, Kline &
Jhally, 1988) apud Camilo, 2011), pelo qual é possivel conceber o choque publicitario como
uma resposta negativa das audiéncias e do publico em geral, devido a infracao a certas regras
relacionadas com a criacdo da publicidade. Daqui é possivel inferir a ocorréncia de trés

possibilidades do choque publicitario.

A primeira é decorrente de praticas publicitarias alegadamente prejudiciais aos equilibrios e
as dinamicas produtivas dos mercados. O choque é uma reacdo de defesa contra a mentira
comercial ou contra a ofensa ao concorrente no ambito de abordagens comparativas

infundadas.

A segunda possibilidade de ocorréncia do choque publicitario, resulta de abordagens criativas
que alegadmente infringiram os contextos mais adequados na publicidade de certos bens ou
servicos. Descortina-se esta situacao principalmente em produtos potencialmente chocantes
por si s0, nomeadamente os da higiene intima ou os anuncios publicitarios que remetem para

praticas sexuais, respectivamente, por exemplo os pensos higiénicos e os preservativos.

A terceira possibilidade decorre de campanhas publicitarios, no ambito das quais se
concretizou, de modo consciente ou inconsciente, infraccdes aos valores socias e cultuaris
vigentes. A publicidade apresenta um impacto que potencialmente pode afectar o equilibrio
social. Salienta-se que esta possibilidade é variavel, dependendo de contexto para contexto.
Em suma, na analise aos estudos de Camilo e de Kara Chan et al, a questao pertinente que se
impde é: “Até que ponto a classificacdo de ‘chocante’ inerente a determinados anuncios,
traduz modos de conceptualizar o impacto da publicidade na dissolucao de valores

considerados fundamentais, por referéncia a dois paises, a Alemanha e a China?”.

Este fundamento é socio-cultural, exibindo como as leis e os costumes sao infringidos, como
por exemplo, os direitos das mulheres, dos animais e das criancas (figuras 35, 36 e 37
respectivamente), na medida em que ndo obedecem a codigos morais e sociais (como por
exemplo, a obscenidade e a violéncia, nas figuras df e df), no entanto sao variaveis de

sociedade para sociedade.
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Figura N° 35 - Anuncio institucional do Governo da Arabia Saudita.

Figura N° 36 - Anuncio da organizagdo PETA.

YOU CAN LOSE MORE
THAN YOUR PATIENCE

Figura N° 37 - Antncio da organizacdo Nobody “s Children Foundation.

Complementarmente, também é de referir os estudos de Georges Péninou (Georges Péninou -
Semidtica de la Publicidad, 1976, apud Camilo, 2011) sobre a semiologia da publicidade,

através dos quais foi possivel considerar o choque publicitario como uma reacdo pragmatica
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adstrita a fendmenos de desconfiguracao do sentido publicitario. Os andncios chocam em
virtude de denotarem ou conotarem em excesso. Este considera o choque, um ato decorrente
de modalidades desconfigurativas de significacdo publicitaria, em termos de excesso de

conotacao e de denotacao.

3.2. Fundamentos narrativos do grotesco publicitario
Independentemente de suscitar pragmaticamente o choque, a mensagem grotesca esta

adstrita a prépria organizacao do texto publicitario, no sentido de decorrer das estruturas que

estiveram na geracao do seu sentido.

No ambito desta dissertacdo vamos incidir principalmente nas estruturas narrativas do
grotesco publicitario, que se encontram organizadas em trés dimensbes de analise: a dos

enunciados, dos programas narrativos e a dos percursos narrativos.

a) Os enunciados do grotesco publicitario
A significacdo do anlncio grotesco tende a incidir numa relacdo entre sujeitos e objetos

ditada pelo eixo da repulsa. O anlncio grotesco, principalmente o que reporta as campanhas
civicas de combate ao alcoolismo, a toxicodependéncia, etc, fundamenta-se numa
significacao baseada no eixo do ‘nao desejo’. Um sujeito nao se quer aproximar de um objeto
que o repudia ou que o prejudica. Este objeto, por nao ser de desejo, transforma-se num
abjeto. E possivel inseri-lo no ambito da morte, da injustica, da inconveniéncia e do
desprestigio. E no ambito desta relacdo de resisténcia que se gere o nicleo narrativo

fundamental do grotesco publicitario.

b) Os programas do grotesco publicitario
Se os enunciados elementares do grotesco publicitario se forjam a partir de uma relacao de

repulsa dos sujeitos relativamente aos abjetos, entao os programas narrativos centram-se em
estratégias de acdo de distanciamento e de resisténcia. E aqui que se fundamenta o nicleo
estratégico do texto publicitario e que se alicerca sempre numa operacao de impedimento,
ou seja, nao fumar, nao beber, nao comer em excesso, nao poluir, nao violentar, etc..
Salienta-se que o texto grotesco pode propor ao enunciatario publicitario duas ordens de
programas narrativos: os simples e os complexos. Nos primeiros, € o abjeto que se assume
como o fundamento do programa narrativo. A mensagem gravita em torno de uma dissuasao
intimidatoria. Em contrapartida nos programas narrativos complexos, o abjeto assume um
valor instrumental. Esta particularidade é importante, dado que para ceder a certos objetos
de desejo, como é o caso da salde, o actante deve ser capaz de resistir e distanciar-se de

abjetos que adquirem uma espécie de valor instrumental, como a gula, a inacao, etc..
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Para finalizar, o texto grotesco pode propor varios tipos de programas narrativos, conforme
seja protagonizado pelo proprio sujeito actante ou instituidos por outro. Num caso, sao
programas narrativos de cariz reflexivo, ou seja, cabe ao sujeito descortinar as melhores
estratégias de distanciacao dos abjetos. No outro, os programas sao de cariz transitivo e,
nesse, complementarmente ao sujeito, o outro impdée um tipo de acdo baseada na

intimidacao.

Ora justamente, é no ambito desta dimensao transitiva dos programas narrativos que o
grotesco publicitario adquire uma dimensao estratégica inscrita no dominio da manipulagao.

Mas essa € uma dimensao de analise semiotica que reporta ao plano dos percursos narrativos.

c) Os percursos narrativos
Eis como o texto grotesco publicitario satisfaz relativamente a sua vocacao instrumental e

estratégica: na realidade ele assume-se como um programa narrativo de impedimento de uma
intervencdo relativa a uma certo abjeto, mas que é imposto a partir de um actante
manipulador. Por outras palavras, o texto grotesco finge uma ilusao. Do ponto de vista do
discurso, parece que se inscreve nos programas narrativos protagonizados pelo actante
sujeito, quando na realidade ele deve ser aferido a partir dos programas narrativos
protagonizados por um actante manipulador. Nesta perspetiva, os percursos narrativos do
choque publicitario deverao ser aferidos a partir das diversas modalidades de manipulacao,
isto €, a partir das estratégias com as quais ele vai contratualizar uma programa prescritivo
de ‘ndo acao’ ou de impedimento. Repare-se como a configuracdo € inversa ao texto
publicitario na sua dimensdao convencional. Num caso, a prescricdo integra-se numa
manipulacao inserida no dominio do ‘fazer fazer’; no outro, numa manipulacdo inscrita no
dominio do ‘fazer, nao fazer’. Nestas dicotomias, as modalidades de manipulacao da seducao
e da tentacao sdo definitivamente substituidas pelas da intimidacdo ou dissuasao e da

provocacao.
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Figura N° 38 - Anlncio criado pela Policia Federal de Transito de Bangalore, india.
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Figura N° 39 - Anuncio criado pela agéncia Absolutad.

Na dissuasao, o manipulador elabora um programa narrativo de afastamento com base nos
anti-valores do abjeto, ou seja, o anunciante avisa o espectador para nao realizar uma
determinada acdo, como é possivel aferir na figura 38. O slogan “Don’t talk while she
drives”, em portugués, “Nao fale enquanto ela conduz” aponta uma prevencdo para o
espectador para algo que este nao deseja que aconteca, ou seja, do abjeto. Enquanto que, na
provocacao a mensagem publicitaria forma-se na expectativa do sujeito aderir aos valores
negativos, dai o seu caracter desvalorizador, dado que se baseia nas fraguezas do sujeito e

numa antecipacao projetada (figura 39). Nesta modalidade, a imagem referente a bebida
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alcoolica projeta a alternativa resultante da sua ingestdo desmedida, logo o espectador é

provocado pelo anunciante que assume a premissa ‘cairas em tentacdo’ como algo inevitavel.

Os enunciados do grotesco publicitario, os programas do grotesco publicitario e os seus
percursos narrativos incidiram na analise das estruturas necessarias a caracterizacdo grotesca
de uma imagem publicitaria. A partir destas trés dimensodes analisadas, foi possivel apresentar
a significacdo do andncio publicitario, as estratégias de acado utilizadas, bem como as suas

modalidades de manipulacao.
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Capitulo 3 - Analise de Caso

Figura N° 40 - Anuncio institucional criado pela agéncia LOMA.

Inevitavelmente, o ser humano contempla e admira imagens diariamente, sabendo que a
imagem é uma das ferramentas que mais domina a comunicacao contemporanea. A par disto,
é possivel afirmar que o ser humano possui a necessidade de compreender como a imagem

transmite a sua mensagem.

A interpretacdo da figura 40 é inicialmente analisada pelas formas, objetos, sentimentos e
sensacdes que esta promove no observador. Desta maneira, é criada uma série de
significacoes decorrentes da percecao dos fatores enunciados, presentes no mundo. Estes
fatores podem representar diversos conceitos como, neste caso, a sindrome de dependéncia

de alcool ou o alcoolismo.

De maneira a contextualizar a imagem para uma melhor percecdo da sua importancia
institucional, é necessario compreender o peso que o problema do alcoolismo tem na
Repulblica da Moldavia, surgindo, deste modo, a necessidade de se criar anincios com uma
mensagem profunda que alertassem e precavessem este problema. Do ponto de vista dos
anunciantes, existe uma tentativa de mostrar que o alcool pode trazer o ser humano para o
fundo (“the bottom”), podendo esse fundo significar o seu estatuto social, as suas relacoes
familiares ou possiveis problemas de salde. Ha também uma certa analogia que fortifica a
mensagem, mostrando que, com o problema do alcoolismo o ser humano pode-se “afogar”
metaforicamente, o que na imagem é reproduzido em tom literal. A resposta positiva da
audiéncia esperada pelos anunciantes visa o impacto direto nas vendas e um reforco positivo

na imagem corporativa da empresa.
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A pertinéncia na analise desta imagem a ser descrita faz referéncia a desproporcao das
formas, tipicas do grotesco, ou seja, na figura 40, as garrafas e os corpos representados nao
estabelecem uma relacao fiel as proporcdes reais de cada um. As garrafas detém mais espaco
na figura quando comparados com os corpos amarrados a estas, sobrepondo-se assim aos
corpos. Este facto proporciona uma percecdo avassaladora relativamente as personagens
presentes na imagem, através do seu caracter aprisionador e dominador sobre as
personagens, demonstrando o poder mortifero do alcool. A imagem sugere uma influéncia
direta do alcool sobre as quatro personagens na figura: os cadaveres de dois homens e de

duas mulheres.

Alicercando a representatividade da tematica e da figuracao do choque, é possivel aferir que
a imagem sugere uma representacdo morbida, dado o intuito de provocar um choque
percetivo no espectador a partir das suas demonstracdes exageradas nesta imagem,

resultando assim no absurdo da realidade.

A criacao da sua atmosfera é baseada em cores escuras, como o cinzento, o azul escuro e o
preto. Estas cores geram um ambiente de sentimentos negativos e de inacessibilidade a
mudancas positivas. E de realcar a possibilidade de existir uma relacdo entre as cores
representadas e, simbolicamente, o inferno, as trevas, dado o seu caracter sombrio,

apoteotico e cruel.

E possivel especular a existéncia de um mundo da inevitabilidade, na medida em que a
dependéncia retratada nesta imagem indica irreversibilidade, como podemos notar nos
personagens devido ao seu estado inanimado. Assim, o anunciante atinge o efeito aniquilador
do alcool enquanto dependéncia mortifera. Esta ideia da inevitabilidade esta explicita no uso
das cordas, elemento que unifica o ser humano a garrafa, simbolo do alcoolismo, com a

intencdo de metaforizar a ideia de dependéncia, de estar preso.

A partir da analise da imagem, é possivel averiguar uma melhor lucidez na compreensao e no
fabrico das imagens, logo impde-se a conciliacdo entre o uso das palavras com a
complexidade da natureza da imagem. E de salientar que se considera deveras importante
analisar o slogan da publicidade em conjunto com a sua imagem. Dito isto, nesta analise sao
evidenciadas duas dimensdes, conceptualizadas através das dualidades de morte/vida e de
paraiso/inferno. A dualidade presente refere-se ao paraiso e a vida na suposta superficie do
profundo mar representado na imagem, enquanto que o inferno e a morte encontram-se no
seu extremo, no fundo do mar. Neste caso, o fundo do mar divulga a significacao das

garrafas, do alcool e da dependéncia.

Esta leitura de elementos visuais € completada pelo slogan da imagem: “Alchool - The way to
the Bottom”, em portugués “Alcool, o caminho para o fundo”, que transporta o consumidor

para a ideia de que o problema de alcoolismo podera levar a morte. Nas palavras do slogan
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que acompanha a imagem: “bottom” - “fundo” e “up” - “subida”, onde o fundo, a
dependéncia, a morte, ganha pela sua forca, pois a corda impede a leveza subentendida de
atingir o divino, o paraiso. Neste contexto, podera falar-se de uma ideologia cristaico-judaico
que separa o céu do inferno, respetivamente, localizado acima e abaixo. Neste sentido, a
linguagem n&o s6 participa na construcdo da mensagem visual, mas transmite-a,

completando-a mesmo, numa circularidade simultaneamente reflexiva e criadora.

Num campo de alternativas possiveis, o tema da certeza toma lugar com as palavras - “The
way”, ou seja, o caminho, quando traduzido para portugués. O anunciante realca o esperado
da tematica da publicidade, ou seja, este anuncia antecipadamente o fim projetado para
quem sofre desta dependéncia alcodlica. Neste ambito, é de realcar a modalidade de acao
empregue na imagem publicitaria em analise: a provocacao. Esta modalidade esta explicita
na figura 40, dado o seu caracter desencorajador relativamente ao espectador. O slogan em
guestao expoe a premissa de que o espectador, uma vez imbuido nesta dependéncia ndo
conseguira optar por outro caminho, pois s6 ha uma saida: o fundo (“the bottom”). O
espectador é provocado e automaticamente motivado para resistir e/ou afastar-se da

dependéncia alcodlica.

Em suma, a figura publicitaria insere-se no ambito do grotesco devido aos fatores enunciados
na sua analise, como a luminosidade aplicada, a proporcao das formas, o texto aplicado no
contexto da imagem, bem como da significacdo implicada na dualidade das dimensoes
expressas. A partir desta analise, os conceitos anteriormente referidos conseguiram atingir
uma dimensao representativa do seu conteldo, logo foi possivel exemplifica-los e demonstra-

los na sua forma mais direta e, neste caso, a forma esperada, a imagem publicitaria.
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Notas Conclusivas

“No fundo a fotografia é subversiva, ndao quando aterroriza, perturba ou mesmo estigmatiza, mas
quando nos faz parar para refletir”.
Roland Barthes

A imagem inserida numa publicidade influencia, inevitavelmente, o quotidiano diario de
qualquer ser humano. E possivel perceber que é através dos efeitos do grotesco, como o

choque e o riso que a imagem repercute sensacoes no individuo/contemplador da imagem.

O trabalho apresentado foi constituido por trés grandes partes. A primeira baseou-se na
contextualizacao do grotesco, possibilitando a compreensao do seu conceito, juntamente com
a definicao do belo e do choque, permitindo a descodificacao da evolucao do grotesco. No
decorrer do estudo inicial deste trabalho, o grotesco assumiu varias linhas de analise, como a
sua particularidade de apresentar géneros e espécies, ou seja, modos de apresentacao do
fenomeno e modalidades expressivas. Para que fosse possivel a compreensao da aplicacdo do
grotesco em diferentes plataformas, varios exemplos deste foram aplicados na literatura, no

cinema e na televisao.

Na segunda parte da tematica do grotesco, a explicacdo e a sistematizacdo dos componentes
utilizados para a concecao do grotesco na publicidade foi apresentada a partir das dimensoes

representativas, das dimensodes significativas e das dimensdes narrativas.

No que concerne as dimensdes representativas, o enquadramento, a iluminacdo e a
representacao organizaram um conjunto de fatores relevante de compreensao no ambito da
imagem publicitaria, ou seja, a partir destes componentes é possivel afirmar como a imagem
€ percecionada pelo espectador. Na representacdo, a imediaticidade na imagem publicitaria,
o olhar de espreita e o olhar direto do espectador sao indicadores que formam a
conceptualizacao da ideia do anunciante, ou seja, a partir destes recursos, o anunciante
consegue provocar efeitos no espectador. Nas dimensdes significativas, é possivel
testemunhar como o tema e a figura apresentam qual o objetivo que o anunciante pretende
transmitir ao espectador, enquanto que nas dimensdes narrativas, a abjecao chocante e as
estratégias de manipulacdo subjacentes ao choque revelam quais as estratégias utilizadas
para provocar sentimentos ao espectador quando confrontado pela imagem publicitaria. Por
Gltimo, nos fundamentos narrativos do grotesco publicitario, tanto os enunciados, os
programas e 0s percursos narrativos demonstraram como a mensagem grotesca se insere na
propria organizacao do texto publicitario, dado que estas se encontram na sua criacao de

significados.

Na terceira e ultima parte do trabalho organizado sobre o tema do grotesco na imagem
publicitaria, foi ensaiado uma projecao de analise a um suporte publicitario de caracter
grotesco, com o intuito de exemplificar como os componentes das dimensoes representativas,

significativas e narrativas atuam numa imagem.
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O objectivo principal desta dissertacao baseava-se na compreensao e na percecao do
consumidor quando este é confrontado com imagens publicitarias de caracter chocante, desta
maneira o interesse no levantamento de ideias foi direcionado para dimensbes de analise,

onde seria possivel a descricdo e aplicacdo dos conceitos inerentes ao grotesco na imagem.
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Anuncio promocional ao sabonete liquido da marca Just.
Consultado em 13 de Setembro de 2013, de

http://cmn448f1266.blog.ryerson.ca/files/2012/11/just-liquid-soap.jpg .

Figura N° 22:

Campanha da marca ACDelco, na promocao de amortecedores, uma das principais marcas
da General Motors.

Consultado em 13 de Setembro de 2013, de

http://www.creativecriminals.com/images/acdelcoshock1.jpg .

Figura N° 23:

Anuncio institucional do Ministério da Saude referente a sensibilizacdo dos danos que o
tabaco pode causar no corpo humano.

Consultado em 14 de Setembro de 2013, de
http://spb.fotolog.com/photo/43/17/73/alexjalexj/1212673216_f.jpg .

Figura N° 24:

Campanha da CERCA (Centro de Referéncia da Crianca e Adolescente), de sensibilizacao
contra os maus-tratos infantis.

Consultado em 14 de Setembro de 2013, de

http://adsoftheworld.com/media/print/cerca_boy .

Figura N° 25:

Campanha publicitaria ao farmaco Xifaxan 550, pela agéncia Cline Davis & Mann, situada
em Nova lorque.

Consultado em 15 de Maio de 2013, de
Livro Shockvertising Publicidad. (Miquel Abellan, 2013).
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O Grotesco na Imagem Publicitdria

Figura N° 26:
Anuncio a marca de roupa Delikatessen.
Consultado em 30 de Setembro de 2013, de

http://www.creativeadawards.com/original/delikatessen-blood-freak/21494 .

Figura N° 27:
Campanha da instituicao Humans for Animals.
Consultado em 5 de Junho de 2013, de

http://www.templeadlib.com/files/2010/03/humans-animals-02.preview.jpg .

Figura N° 28:
Anuncio institucional da organizacdo AA (Alcoholics Anonymous).
Consultado em 10 de Setembro de 2013, de

http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_353/3530205/file/anti-drinking-bloody-
mary-small-46175.jpg .

Figura N° 29:
Campanha “Only you can silence yourself” para incentivar o voto presidencial.
Consultado em 3 de Outubro 2013, de

http://www.google.com/imgres?sa=X&biw=1360&bih=600&tbm=isch&tbnid=11ShKHLNfpuPKM:
&imgrefurl=http://www.celebritysmackblog.com/category/celebrities/actress/jessica-
alba/page/4/&docid=9GW3sHz1FxMpMM&imgurl=http://celebritysmackblog.com/wp-
content/uploads/2008/10/alba-ad-
freak.jpg&w=550&h=313&ei=_mZeUpr1DoKRhQeJw4CYBA&zoom=1&ved=1t:3588,r:63,s:0,i:27
7&iact=rc&page=4&tbnh=169&tbnw=298&start=59&ndsp=24&tx=89&ty=27 .

Figura N° 30:
Campanha “Only you can silence yourself” para incentivar o voto presidencial (2).
Consultado em 3 de Outubro 2013, de

http://www.google.com/imgres?sa=X&biw=1360&bih=600&tbm=isch&tbnid=Q-
OnhaFH2QodJM: &imgrefurl=http://osocio.org/message/declare_yourself_only_you_can_silenc
e_yourself/&docid=VRzaCu9274-07M&imgurl=http://osocio.org/images/uploads/declare-
yourself-
staples_thumb.jpg&w=468&h=280&ei=qJ5eUoDrEYHQhAeKvIGIAQ&zoom=1&ved=1t:3588,r:4,s:
0,i:91&iact=rc&page=1&tbnh=167&tbnw=251&start=0&ndsp=16&tx=120&ty=34 .
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O Grotesco na Imagem Publicitdria

Figura N° 31:
Anuncio da organizacao AIDES.
Consultado em 7 de Maio 2013, de

http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_660/6608055/file/aids-awareness-scorpion-
small-79771.jpg .

Figura N° 32:
Anuncio retirado do blog: 25 Vintage Ads that would be banned today.
Consultado em 23 de Outubro de 2012, de

http://www.boredpanda.com/vintage-ads/?image_id=vintage-ads-mans-world.jpg .

Figura N° 33:

Anuncio retirado do blog: 25 Vintage Ads that would be banned today (2).
Consultado em 23 de Outubro de 2012, de
http://www.boredpanda.com/vintage-ads/?image_id=vintage-ads-innocence.jpg .
Figura N° 34:

Anuncio retirado do blog: 25 Vintage Ads that would be banned today (3).
Consultado em 23 de Outubro de 2012, de

http://www.boredpanda.com/vintage-ads/?image_id=vintage-ads-girl.jpg .

Figura N° 35:
Anuncio institucional do Governo da Arabia Saudita.
Consultado em 2 de Setembro de 2013, de

http://resources0.news.com.au/images/2013/08/30/1226631/525996-saudi-arabia-
women.gif .

Figura N° 36:
Anuncio da organizagdo PETA.
Consultado em 2 de Setembro de 2013, de

http://rpjr.files.wordpress.com/2010/03/url-htm.jpg .

Figura N° 37:
Anuncio da organiza¢ao Nobody “s Children Foundation.
Consultado em 2 de Setembro de 2013, de

http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/good-parenting-porcelain-boy-13320205/ .
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O Grotesco na Imagem Publicitdria

Figura N° 38:

Anuncio criado pela Policia Federal de Transito de Bangalore, india.
Consultado em 15 de Maio de 2013, de

Livro Shockvertising Publicidad. (Miquel Abellan, 2013).

Figura N° 39:
Anuncio criado pela agéncia Absolutad.
Consultado em 15 de Outubro de 2013, de

http://achoqueviporai.files.wordpress.com/2011/04/adbusters_absolute_ice.jpg .

Figura N° 40:

Anuncio institucional criado pela agéncia LOMA.
Consultado em 15 de Maio de 2013, de

Livro Shockvertising Publicidad. (Miquel Abellan, 2013).
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