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O feio na publicidade automdvel

RESUMO

Ha ja algumas décadas que o “feio” se intensificou no mundo da publicidade. A sua introducéo
na publicidade fez com que os dogmas, até entdo estabelecidos, ficassem abalados. A
visualizacdo do belo, enquanto norma de publicidade, que aspirava ao sucesso comercial,
deixou de ser a norma. O critério do sucesso infinito na publicidade veio a ser alterado. A
mudanga de paradigma, que se verifica nos argumentos de venda na publicidade, explica-se por

razoes de ordem econdmica, mas também de ordem histérica e cultural.

Se o0 “feio”, que se reveste de multiplas formas, conseguiu penetrar na publicidade, é porque
essas formas representam arquétipos, grandes imagens originarias que existem no inconsciente
coletivo e que tanto se manifestam nos sonhos e nos contos como na literatura e na arte. Hoje
em dia, sdo simultaneamente os meios de comunicacéo tradicionais, a semelhanca da televiséo,
e 0s chamados média interativos que veiculam essas imagens arquetipicas de que se nutre a

publicidade e, mais especificamente, a publicidade automovel.

Mesmo que o advento das novas tecnologias tenha suscitado formatos comunicativos mais
apelativos, € sobre a publicidade televisiva que o nosso trabalho incide. Esta continua a ser
representativa e significativa, influente e cativante. Analisamos assim, uma série de
publicidades televisivas que encenam o “feio” para valorizar as mais variadas marcas
automoveis. Precisamente, as marcas sao preponderantes na publicidade, ndo sé pelo produto
em si, mas tambem pelo que representam para os consumidores em termos de estatuto social.
E pelo intermédio do bom uso do “feio” na publicidade que uma marca se torna,
simultaneamente, uma fonte de identificacdo dos individuos ao produto vendido e de distingédo
destes em relagcdo aos demais. A atragdo coaduna-se assim, com a repulsa, tal como o “belo”
com o “feio”. A p6s-modernidade é, deste modo, a era da interdependéncia e até da coincidéncia

dos opostos.
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The ugly in car advertising

ABSTRACT

A few decades ago, ugliness has insinuated itself into the world of advertising. Its introduction
into advertising has shaken up by the established dogmas. The conception of beauty as the norm
for advertisements has aspired to commercial success by distilling moments of happiness that
left to be no longer the norm. The principle of infinite success in advertising came to be
changed. The changing of paradigm in sales arguments as well as in advertising are explained

by economic reasons, but also by historical and cultural causes.

If ugliness can be assumed in many forms, fact that has been able to penetrate advertising, it is
because these forms represent archetypes, great original images that exist in the collective
unconscious, that are manifested in dreams and storytelling’s as well as in literature and art.
Nowadays, it is both traditional media, like television, and the so-called interactive media that
convey these archetypal images on which advertising, and more specifically car advertising,

feeds.

Even if the advent of new technologies has brought more appealing communicative formats, it
is on television advertising that our work focuses. This continues to be representative and
significant, influential and captivating. We analysed a series of television advertisements that
stage the ugly to value in the most wide-ranging car brands. Precisely, brands are preponderant
in advertising, not only for the product itself, but also for what they represent for consumers in
terms of social status. It is through the good use of ugliness in advertising that a brand becomes
simultaneously a source of identification of individuals with the product sold and by its
distinction in relation to others. Attraction combines with repulsion, like beauty with ugliness.
Consequently postmodernity is the era of interdependence and even of the coincidence of
opposites.
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Ugly; Brand; Car Publicity; Television
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“Junto de ti sinto-me degradada,
que alegria! Como é insipido ser
alteza! Eu sou augusta, nada

de mais fatigante. Decair é
repousante. Estou téo saturada
de respeito que preciso

de desprezo. (...)

Amo-te ndo sé porque és disforme,
mas também porque €és abjeto.
Amo o0 monstro e amo o histrido.
Um amante humilhado,
escarnecido, grotesco, horrivel,
exposto aos risos naquele
pelourinho chamado teatro, tudo
isto tem um gosto extraordinario.
E como se mordesse o fruto do
abismo. Um amante infamante, que
coisa sublime. Enterrar os dentes
na maga do inferno, ndo do
paraiso, eis 0 que me tenta, é esta
a minha fome e a minha sede,

e eu sou esta Eva. A Eva da
voragem. Tu, provavelmente sem
saberes, és um demonio.

AMAR O FEIO
Victor Hugo

Guardei-

-me para uma mascara de sonho.
Es um bonifrate, cujos fios estdo na
mao de um espectro. Es a visdo de
um grande riso infernal. Es o
senhor que eu esperava. (...)
Gwynplaine, eu sou o trono, tu

és o0 palco da praca. Ponhamo-nos
ao mesmo nivel. Ah! Sou feliz, eis-
-me decaida. Gostaria que todos
pudessem saber quanto sou
abjecta. Prostrar-se-iam ainda mais,
porque quanto mais detestam,
mais rastejam. O género humano
é feito assim. Hostil, mas reptil.
Dragédo, mas verme. Oh! Sou tdo
depravada como os deuses (...)

Tu ndo és feio, és disforme. O feio
é pequeno, o disforme é grande.

O feio € careta do diabo nas
costas do belo. O disforme

é o reverso do sublime. (...)
«Amo-te», exclamou a mulher.

E mordeu-o com um beijo.”



INTRODUCAO

Este trabalho de investigacdo, suscitou muitas ddvidas. Por onde comecar? O que
pesquisar? Que tema escolher? Qual o objetivo da investigagdo? Enfim, um conjunto de
incertezas que, com o desenrolar do trabalho, véo desaparecendo.

A publicidade foi o mote para iniciar o trabalho de investigacdo, mas era pertinente
encontrar fatores e razdes que influenciam a publicidade. Nos primoérdios da publicidade, esta
aparecia como forma para dar a conhecer o produto ou entdo como valorizagdo das suas
carateristicas estéticas. O “belo” era a montra da publicidade. Com o desenvolvimento da
publicidade, novas formas de comunicar despontaram. Esta transfigurou a sua forma de
comunicacdo e outras variaveis apareceram 0 belo deixou de ser singular e o inimaginavel
comecou a fazer parte da publicidade. O Feio ingressou neste mundo, iniciou 0 seu percurso
como parceiro, ajudante ou até mestre. Ele ja conquistou o0 seu espaco na publicidade, mas a
razdo da investigagdo ¢ compreender a dimensdo que a variavel “Feio” tem na publicidade.

Comecando pelo objeto da investigacdo, circunscrevemos aquilo que € o0 mais
importante neste trabalho, a figura central, “O FEIO”. Entdo qual a importancia da qual este se
reveste para este trabalho? Este nome, que causa repulsa, nojo, aversdo, ou até coisas mais
cruéis para 0 comum dos mortais, € muito importante neste trabalho. O desenvolvimento deste
objeto de estudo mostra a plasticidade do tema: “O Feio”.

O feio esta condicionado por distintos fatores, de ordem temporal, cultural, politico,
econdmica ou social. O que foi feio num determinado periodo alterou-se através do tempo
como, por exemplo, os monstros que na ldade Média eram vistos como algo medonho. Ao
passo que nos dias de hoje, fazem parte do quotidiano das crian¢as, sdo nossos amigos. Mas
ndo é sé o espaco temporal que influéncia este tema. Fatores de ordem cultural também tém
muita preponderancia como é o caso do “arroto,” que no Ocidente, que é uma falta de educacédo
ou uma obscenidade e, em algumas regides, € visto como um agradecimento ou gratiddo: “ E
assim o que numas épocas ou culturas é toleravel e tido por belo ou agradavel, noutras é por
feio, abjecto ou repugnante. Na verdade, 0 habito e os costumes tanto podem banalizar o belo
e o sublime, como também o feio e 0 hediondo, ao ponto de estes ja nem serem percebidos como
tais” (Santos, 2012, p.109). Fatores politicos e econémicos condicionam bastante o feio, como
é 0 caso de alguém com grande poder politico a quem séo atribuidas inumeras virtudes, muitas
das vezes, estando associadas ao cargo que ocupa. No que respeita a fatores econémicos, temos,

por exemplo, determinados individuos com uma posicéao financeira abastada que lhes permite



adquirir quase tudo “Eu sou feio, mas posso comprar a mais bela das mulheres” (Eco, 2007,
p.12).

Partindo da definicdo que “o feio é o contrdrio do belo” (Rosenkranz, 1992, p.54) ele é
muito mais do que o contrario, ele “é inseparavel do conceito do belo” (Rosenkranz, 1992,
p.55), apraz-me dizer que “(...) o feio tem uma fungdo precisa e estd bem localizado” (Miranda,
2005, s.p.) que na sua relagdo com o belo, o feio, funciona como seu servente e mestre, “Trata-
se de usar o feio para conduzir e orientar a vida” (Miranda, 2005, s.p.), rejeitando a simples
fun¢ao de “contrario”.

Até aqui, assistimos que “o feio” combina perfeitamente com “o belo”, no entanto o
percurso do feio, nos Gltimos séculos, fez com que adquire-se espaco ao seu semelhante o belo
encontrando-se na atualidade na mesma posicao. Mas o campo de acdo do feio € muito amplo.
Onde surge? Como surge? Quando surge?

Como se observa “o feio” ¢ dificil de definir, no entanto pode identificar-se nas mais
diversas situacGes diarias aquilo que é feio, por exemplo, a guerra, a violéncia, a fome, a morte
enfim uma imensidéo de exemplos. Contudo o importante € o foco naquilo que “o feio” tem de
mais interesse no nosso trabalho, as situacdes mais relevantes a nivel histérico, cultural, social
onde “o feio” tem um efeito distinto.

Para isso foi produzido um conjunto de capitulos que abarcam a parte tedrica da
investigacdo, mas também a parte pratica, compreende “o feio” nas suas variaveis dimensdes
(a publicidade, as marcas e 0os meios de comunicacdo, e a visualizacdo e andlise de filmes
publicitérios), para compreender a dimensdo deste na publicidade.

No primeiro capitulo da dissertacdo, “O feio na publicidade automovel” foi dado muita
importancia a dimensao deste. Ele é a peca principal nesta investigacdo. “O feio” é apresentado
numa dimensao histdrica, cultural, social e religiosa. Na sua dimenséo histérica, o periodo da
antiguidade e mais concretamente da Grécia, é apresentado como um tempo onde “o feio”
estava confinado aos mitos e mitologias ou até &s guerras que abundavam naquele periodo. Na
época moderna, determinados acontecimentos levaram a outros mais desagradaveis, a
industrializag&o acarretou que as cidades crescessem desordenadamente, a deslocagdo da massa
humana, vinda das aldeias para as cidades para trabalhem nas fabricas, fez com que as cidades
crescessem desordenadamente, o que conduziu a fendmenos de pobreza, fome e doencas. A
deterioracdo do meio ambiente teve inicio nesse periodo, devido as descargas das fabricas, as
lutas laborais que surgiram nessa época, deram origem a confrontos violentos e a lutas sindicais.
Outra extensdo de fealdade que surgiu no periodo da modernidade esta associada a chegada e

florescimento dos movimentos vanguardistas, tais como o Futurismo, Dadaismo,



Expressionismo e muitos outros movimentos que personificavam e valorizavam “o feio” na
arte.

Numa dimenséo cultural, a extensdo do feio também nao foi descorada, ela emerge nas
situacOes de movimentos artisticos, tais como o Maneirismo ou Barroco, que contribuiram para
0 surgimento do feio ou entdo em formas de expresséo que simbolizavam tudo o que era
fealdade, e em movimentos culturais como o Kitsch, que serviu como um movimento cultural
dependente da economia de mercado onde a producdo em massa se coliga ao produto Kitsch.

Outro estilo cultural que representa o feio sdo 0s monstros, estes que durante seculos
representavam tudo o que era feio, mau e abjeto, na atualidade tem um legado malvado, mas
com a chegada da sétima arte foi assimilado pelas criancas e faz parte do seu imaginario amigo
e bondoso.

A caricatura e o comico também sdo analisados no trabalho de investigacdo, estes
representam o feio do passado e do futuro, cada vez mais o escarnio e o burlesco se instalam
como forma de entretimento e espetaculo, sobrevivem em tempos de crise ou fartura, ndo
cansam antes pelo contrario, ambos sdo vigorantes, como afirma (Rosenkranz, 1992, p.395) “4
caricatura é o oposto da beleza auténtica’.

Numa perspetiva social do feio, a morte e a doenga sdo descritas como um estigma em
termos sociais, sdo ambos colocados a margem, caracteristicas que ocorrem na modernidade, o
que é socialmente feio é ocultado “Em todas estas relagdes nao é possivel falar dos mortos e
do vazio que temos diante dos olhos, como realizacdo da negacéo abstrata da vida que joga
em sua plenitude além da necessidade” (Rosenkranz, 1992, p.295).

A dimensdo religiosa também é explorada, 0s sete pecados mortais aqui apresentados
sd0 um meio para doutrinar o0 homem nos seus excessos. Sao estes a gula, avareza, luxdria, ira,
inveja, preguica, orgulho, muitos deles simbolizam aquilo que o ser humano tem de pior. Mas
ndo s6 os pecados mortais sdo apresentados na dimensdo religiosa, pois na era crista, o inferno
é reconhecido pelos cristdos como representacdo do feio espiritual, aquilo que o crente ndo
imagina ver e sentir no acesso a outra vida.

Em jeito de conclusdo deste capitulo, outros formatos de feiura sdo apresentados nas
“representacoes de fealdade” animais, cores ou objetos que simbolizam o hediondo, o
desagradavel. Animais que provocam pavor, como as cobras, aranhas ou os lobos, cores que
provocam furia como as cores quentes, é o caso do vermelho, outras que nos tranquilizam como

€ 0 caso do azul.



Neste capitulo foram fundamentais as obras Historia do feio, de Umberto Eco e a
Estética do feio, de Karl Rosenkranz que foram fundamentais para compreender o feio nas mais
distintas situacdes.

No capitulo seguinte, outro tema de importancia para o trabalho de investigacéo é a
publicidade. No trabalho de investigacdo adotamos uma visdo cronoldgica, os primordios da
publicidade até ao momento, desde os primeiros andncios a publicitarem os produtos a porta
dos estabelecimentos até as campanhas de marketing mais inovadoras. Outra caracteristica
importante na publicidade é a sua evolucgéo relativamente ao seu consumo, nas ultimas décadas
0 seu crescimento cresceu exponencialmente.

Outro tema que € pertinente para o enriquecimento do trabalho sdo as marcas. Estas
andam de méos dadas com a publicidade, sdo as marcas que necessitam da publicidade para
sobreviver ou para crescer. Aqui expomos a relacdo das marcas com a publicidade.

Para terminar este capitulo é relevante expor os varios meios de comunicagdo na relacao
com a publicidade. Compreender as dindmicas da publicidade e os meios de comunicagéo social
mais expressivos, como a televisdo, a radio, os jornais.

No capitulo relativo & metodologia, abordamos todo o trabalho desenvolvido, desde a
pergunta de partida, a elaboracdo de um conjunto de hipoteses, participando a visualizacdo de
um conjunto de video relativos a publicidade automoével. Com o intuito de compreender a
dimensdo do “feio” na publicidade a pergunta de partida sera “Como explicar que o feio aparega
com tanta frequéncia na publicidade™?

Relativamente a visualizagdo desses filmes, foram observados um conjunto de videos
publicitarios do setor automovel no site culture pub, com a finalidade de compreender a
dimensdo deste na publicidade.

E primordial, para o resultado deste trabalho de investigacdo, falarmos dos seus
objetivos.

Numa dissertacdo, os objetivos que nos propomos sdo esséncias para o trabalho de
investigacao, SA0 recursos essenciais para o sucesso do trabalho a que nos propomos, por isso,
temos como objetivo identificar a dimensdo do feio na publicidade. Para identificar essa
dimensdo do feio na publicidade, realizar-se-4 a visualizacdo e anélise de vinte e cinco videos,
todos relativos & publicidade automovel e, a partir da sua visualizacdo sera feito, a analise
qualitativa, tratamento e interpretacdo da informacéo obtida pela visualizagdo dos mesmos.

Para além deste objetivo, outros preencherdo a investigagdo, assim, um dos objetivos
especificos sera analisar se “O feio na publicidade” ajuda a vender, uma vez que uma das

finalidades da publicidade é a promocdo da marca, mas também o escoamento do produto.



Outro objetivo é examinar se “o feio na publicidade” é o meio para agregar pessoas na medida
que as marcas no mundo p6s-moderno tem essa pretensdo de agregar as pessoas & marca. O
ultimo objetivo pretende analisar se “o feio na publicidade” é uma forma de valorizar “o belo”,
visto que “o feio,” nas ultimas décadas, tem ganho espaco ao belo.

Com estes objetivos, o trabalho de investigacdo fica mais completo e a proxima etapa
mais clara. E fundamental aplicar a metodologia mais correta para que este trabalho de
investigacdo tenha o resultado esperado.

Durante vérias décadas, a fealdade esteve ausente da publicidade, no entanto nos dltimos
40 anos é presenca habitual em qualquer formato publicitario, desde a imprensa escrita que é
consumida diariamente por milhdes de leitores, aos meios audiovisuais que nos entram em casa,
até a publicidade consumida através da internet.

Este trabalho de investigacdo tem como objetivo compreender a introducdo da fealdade
no mundo da publicidade, para isso, uma boa pergunta de partida é indispensavel para um eficaz
trabalho de investigagé&o.

Esta tem que ter clareza e ser precisa para auxiliar o investigador na sua investigacao,
tem que ser exequivel, ajustada aos recursos que o investigador possui e pertinéncia para servir
de fio condutor na investigagdo. A pergunta de partida, ou seja, 0 problema equacionado € o
pilar de uma investigacdo: “a pergunta de partida constitui normalmente um primeiro meio
para por em pratica uma das dimensdes essenciais do processo cientifico” (Quivy, 1998, p.34).

Na primeira fase desta investigacdo, a pesquisa e selecdo bibliogréafica foi fundamental
para enquadrar e compreender as areas envolventes do objeto de estudo. A leitura foi decisiva
para a realizacdo da investigacdo em causa. Para isso, também foi relevante definir “o feio” e
“a Publicidade” para melhor enquadrar a pergunta de partida. Para melhor entender “o feio” a
definicdo de Eco é aquela que mais se ajusta, devido a complexidade do objeto de estudo. Para
ele, o feio esta sujeito a “trés fenomenos diferentes: o feio em si mesmo, o feio formal e a
representacdo artistica dos dois.” (Eco, 2007, p.19). Para o feio em si mesmo, identifica-se
aquilo que nos causa repulsa e nojo como um excremento; para o feio formal, o “desequilibrio
na relagéo orgéanica entre as partes de um todo ” (Eco, 2007, p.19), podemos exemplificar com
uma pessoa tem um rosto desproporcionado ou entdo quando um retrato é mal feito.

Como referido anteriormente, “o feio” apresenta-se como algo difuso, dificil de
representar, muito maleavel. E por essa razdo que Eco desconstrdi a complexidade do feio,
apresentando este, de uma forma muito prética.

Entdo, como fio condutor desta investigacdo a nossa pergunta de partida versa da

seguinte forma: “Como explicar que o feio apare¢a com tanta frequéncia na publicidade?”.



A partir desta pergunta, muitas duvidas ocorrem e, para melhor compreender o nosso
objeto de investigacdo, a revisdo e exploracdo literaria é fundamental para quebrar as muitas
incertezas e equivocos que nos acompanham neste processo.

Em todo o processo de investigacdo o investigador suscita um conjunto de hipdteses
“...é uma proposi¢do que prevé uma relagdo entre dois termos, que, segundo os casos, podem
ser conceitos ou fenomenos...uma Proposicdo proviséria, uma proposicdo que deve ser
verificada.” (Quivy, 1998, p.136) para melhor enquadrar e entender a sua pesquisa: “Além
disso, um trabalho néo pode ser considerado uma verdadeira investigacdo se ndo se estrutura
em torno de uma ou Varias hipéteses” (Quivy, 1998, p.119) assim, nesta investigagdo, algumas
hipoteses sdo apresentadas com a finalidade de compreender o trabalho de investigacdo. Foram
selecionadas e ordenadas as hipdteses que auxiliam a investigacao, sendo estas: 1 - O feio ajuda
a vender; 2 - O ludico e o estético é indissociavel da dimensdo econdmica e lucrativa da
publicidade; 3 - O feio na publicidade é um meio para agregar pessoas; 4 - O feio na publicidade
é uma forma de valorizacao do belo.

Com estes conjuntos de hipdteses a dimensdo do feio ganha outra profundidade e
dimensao nesta investigacao.

Com o decorrer do trabalho foi feita uma rigorosa analise de videos publicitarios com a
finalidade de encontrar singularidades de fealdade apresentadas na publicidade, essa selecédo
recaiu sobre videos de publicidade automovel em diversos sites de publicidade, nomeadamente
o Culture Pub.

Essa anélise versou sobre publicidade automovel, porque a oferta de publicidade no
sector automdvel é muito vasta e, a0 mesmo tempo, diversa, 0 que permite ter uma opcao de
videos muito grande.

Nesta investigacdo optamos por uma metodologia empirica qualitativa, devido ao facto
desta ser muito dificil de quantificar. Devido a complexidade da informacéo, iremos abordar a
investigacdo através de uma analise de conteudo, que tem como particularidade o tratamento
de informacdes de uma forma metodica e com um grau de complexidade e profundidade: “4
andlise de contetdo consiste na utilizacdo de métodos, técnicas e instrumentos que,
indistintamente, sdo usados pelos investigadores da informagdo e da comunicagdo para
analisar e explicar objetiva, sistematica, quantitativa e qualificativamente as formas e 0s
significados das ideias, palavras, imagens e factos actuais que, protagonizados e difundidos
pelo homem , podem provocar — e realmente provocam — reacfes sociologicas e psicoldgicas
nas audiéncias que sdo receptoras daquelas ideias, palavras, imagens e acontecimentos,

através de mensagens que sdo difundidas por qualquer meio de comunicagdo social” (Romero,



1991, p.15). Esse tipo de andlise facultara ao investigador a construgdo de um conhecimento
mais preciso e profundo através da sua aplicacéo.



CAPITULO I - PARA UMA SOCIOLOGIA DO FEIO E DOS MEIOS DE
COMUNICACAO

1.1. - O feio na Antiguidade

Quando pensamos no termo Antiguidade, vem-nos & memaria a Grécia, antiga como
representacdo de algo profundamente longinquo no tempo, mas como algo de erudito e, sem
duvida, uma sociedade culta e desenvolvida para a época.

No mundo classico, mais concretamente na Grécia antiga, os deuses eram representados
como seres perfeitos com corpos atléticos, até com propor¢des exatas, as esculturas Gregas
eram realizadas com corpos muito completos, o culto do corpo representava o bem e a virtude:
“Neste universo classico marcado pelo culto do belo e da harmonia, também havia espaco
para a apresentacdo da dor e das paixdes terriveis, como vemos nas tragédias” (Silva, 2006,
S.p.). No entanto, a representacdo do feio estava direcionada para os mitos ou mitologia, como
no caso das narrativas em que Saturno devora o seu filho ou Edipo que pratica o incesto e mata
0 Seu pai, sem esquecer 0s monstros mitoldgicos como 0s centauros, minotauros, sereias,
Quimera ou Medusa. Nas tragédias a feiura era levada ao extremo, mas tinha, muitas vezes,
como finalidade a contribuicdo para uma sociedade mais pacifica e ordeira: “...o feio é redimido
pelo contexto e contribui para a harmonia do universo” (Eco, 2007, p.30). Toda a mitologia
estava cheia de atos horrendos e violentos. “A4 mitologia Grega é um catalogo de crueldades
inenarraveis:” (Eco, 2007, p.34). Mas, na civilizacdo Grega, o estatuto social é também
encarado como algo de distinto, as coisas boas estavam destinadas para pessoas nobres, o feio
ndo estava associado a pessoas de estatuto superior: “Os membros das familias nobres, os
herdis guerreiros, seriam os portadores das caracteristicas de beleza e bondade” (Silva, 2006,
s.p.). A dicotomia da feiura também estava presente no mundo classico, porque distinguiam o
feio terreno e o feio espiritual. Este Ultimo, em muitos acontecimentos, era mais relevante do
que o primeiro, como na iniciacdo carnal (pederastia) entre 0s mais jovens com os adultos que
dividia a sociedade Grega “«mesmo que sejam mais feios que 0s outros», pelo que é malvado
0 amante que ama o corpo mais que a alma” (Eco, 2007, p.26).

No mundo classico, as guerras eram parte do quotidiano dos Gregos. No mundo
Helénico o enorme namero de cidades-estados, fazia com que os conflitos assolassem a maior
parte dessas cidades, como modelo das inumeraveis guerras. Alexandre, O Grande, comandou

0 seu exército durante anos continuamente em guerras com diversas nacdes em VAarios



continentes, fazendo das guerras as suas conquistas, mas deixando para atras um rasto de morte

e destruigéo.

1.2. - Aeracrista

Um dos periodos mais importantes da histéria da humanidade est4 associado ao
nascimento de Cristo, uma época de grandes convulsdes religiosas, que assentou no nascimento
de uma nova religido e de um novo comeco para a humanidade.

Com o advento do cristianismo, uma nova etapa se iniciou, grandes alteracdes
ocorreram, o que levou a uma nova perspetiva de encarar o0 mundo, o cristianismo fez com que
o feio entrasse em campos mais vastos do que no mundo classico. O mais representativo
simbolo para os cristdos € a cruz, simbolo esse de sofrimento e morte de cristo que foi explorado
e representado de formas muito distintas, mas, quando se observa uma dessas imagens,
deparamo-nos com a existéncia de dor e muito sofrimento. Essa imagem de feiura foi muito
cultivada e assimilada, o que fez com que a visdo do feio fosse compreendida por muitos setores
da sociedade “...Ndo se pode representar nas formas da beleza grega o cristo flagelado,
coroado de espinhos, arrastando a cruz até o lugar do suplicio, crucificado, agonizante no
meio dos tormentos de uma agonia longa e atormentada” (Eco, 2007, p.53).

O cristianismo fez com que alguns valores, que anteriormente ndo eram bem aceites
pelas anteriores civilizagdes, como o sofrimento, dor ou até a morte, para 0s cristdos essas
particularidades eram um estimulo, o sofrimento ou até a morte fosse um percurso para uma
vida gloriosa depois da morte: “Se portanto, € licito, por amor da gl6ria terrena, exigir
semelhante prova de forca ndo s6é do animo, mas também dos sentidos, de modo que eles
possam mostrar o suplicio das chamas, nem os tormentos da cruz nem a faria das feras, nem o
requinte das torturas unicamente na mira do louvor humano, posso entdo dizer que bem
pequenos sao 0s vossos sofrimentos perante o fulgor da gloria divina e da recompensa celeste”
(Eco, 2007, p.58).

A introducdo do feio, na arte, acontece precisamente com o nascimento do cristianismo.
O mundo cléssico estava centrado exclusivamente nas tragédias e nos mitos. Com o
cristianismo o seu campo de ac¢do é muito mais vasto, desde a pintura a musica, passando pela
escultura, as representagdes teatrais, até a poesia. A arte conhece um novo entusiasmo: “com a
religido cristd, que é aquela que ensina a reconhecer o mal na sua raiz e a supera-la a fundo,
introduz-se totalmente o feio na arte” (Rosenkranz, 1992, p.83). Nos seculos seguintes, a arte
crista expandiu-se por todos os cantos do mundo, a partir desse contexto, a arte crista conquistou

a humanidade.



Como afirma (Rabot, 2011, p.198): “O dualismo é a marca distintiva do ocidente” nas
representacdes cristds duas imagens multiplicaram-se na arte, uma foi o paraiso com todos o0s
Seus acessorios, santos, anjos, arcanjos, despontando em muitas obras de grandes artistas como
Michelangelo, Leonardo Da Vinci, Rubens e muitos outros. A outra foi o inferno, esta até mais
representada que o paraiso, foi representada por grandes artistas e, muitas vezes, tinha como
proposito causar pavor ou horror, com o intuito de conferir as pessoas condutas apropriadas.

O inferno para os cristdaos simboliza 0 mal, a dor, a morte, em muitas obras como a de
Hans Memling (Triptico com o juizo Universal) toda ela representa dor, sofrimento, desespero;
o feio na arte cristd representa um sinal de subordinacdo as normas para a unidade de todos:

9 4«

“nao podes fazer isto, porque olha o que acontece” “...pelo qual os condenados ao inferno sdo
exemplo de uma lei da harmonia” (Eco, 2007, p.46). Peca fundamental no cristianismo, para
além de cristo, é aquele que personifica o mal, o diabo, Lucifer ou Satanas, também este muito
representado na arte cristd: “Por outras palavras, o diabo integrou-se plenamente no
cristianismo, tornando-se na figura invertida de deus. Os dois acabaram por construir as duas
faces de uma mesma medalha. Tornaram-se, se quisermos empregar uma palavra de Norberto
Elias, interdependentes” (Rabot, 2011, p.195). Mas o0 cristianismo gerou inumeras
representacdes do feio para além das apresentadas, a morte de cristo como sinal de dor e
sofrimento marca toda uma forma de estar e pensar, carregando as representagdes de castidade,
piedade, santidade, nas formas de vida dos cristdos, como na posi¢do dos martires, frades,

abades, freiras e muitos outros.

1.3 - Renascimento, Maneirismo e Barroco

Entre os séculos XV e XVII, com o surgimento de alguns movimentos artisticos que
acompanharam imensas alteragBes a todos os niveis, cultural, social, politico, religioso. O
Renascimento, mais tarde 0 movimento maneirista e o barroco, foi inovador na forma como o
feio surge na arte.

No inicio do século XV, 0 movimento renascentista acarretou um conjunto de mudancas
com grandes alteracGes particularmente no universo das artes. Durante a Idade Média, (século
V a XV) Deus estava no centro do mundo (teocentrismo). Com o Renascimento, um novo
pensamento invade a Europa, 0 homem passa a estar no centro do mundo (antropocentrismo):
é ele a personagem principal, acarretando a valorizacdo de aspetos como a inteligéncia, o
conhecimento e o dom artistico.

E neste periodo que se exalta a introducdo do comico: “No comico esta implicito o feio
como negagdo do belo” (Rosenkranz, 1992, p.94), o obsceno, a caricatura. Durante varios
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séculos estas representacfes estiveram sé confinadas & parddia popular e as festas
carnavalescas. Com o Renascimento, elas sdo introduzidas na arte: “A ostentacdo da ordinarice
(com resultados comicos insuperaveis) ja nao é praticada no gueto da festa carnavalesca mal
tolerada; transfere-se para a literatura culta, exibe-se oficialmente, torna-se satira do mundo
dos doutos e dos costumes eclesidsticos, assume uma fungdo filoséfica” (Eco, 2007, p.142).

Com o maneirismo e o barroco sucede uma nova forma de manifestacdo nos
movimentos artisticos, sdo transportados temas que acarretam violéncia, morte,
monumentalidade, ilusdo. Apesar de um periodo curto (aproximadamente 70 anos), o
maneirismo foi responsavel por um conjunto de obras de arte em que contetidos como o bizarro,
o disforme, o estranho € desenvolvido. Na obra “As quatro estacfes”, de Giuseppe Arcimboldo,
a introducdo de vegetais e frutas na execucdo da obra torna-a como original, anormal,
espetacular, mas ao mesmo tempo feia pela circunstancia de apresentar bustos de pessoas com
natureza morta, transmitindo na obra imperfeigoes, deformidades, “horrendus”, mas ao mesmo
tempo originalidade e criatividade.

“Somos os primeiros a apreender o facto de que os esforgos estilisticos dos principais
artistas do maneirismo, tanto de Pontormo e Parmigianino, como de Bronzino e Beccafumi,
tanto de Tintoretto e Greco, como de Brugel e Spranger, se concentram sobretudo no sentido
de romper com a regularidade e harmonia excessivamente simplistas da arte cldssica...”
(Hauser, 1989, p.134).

Com o fim do maneirismo, emerge uma nova corrente que se caracteriza com formas
monumentais, esplendidas e onde a iluséo e a fantasia sdo fundamentais para esta forma de arte.
O barroco “confina-se a um estilo arquitetonico, artistico e literario historicamente datado.
Mas o seu ambito pode ser alargado passando a aludir a uma sensibilidade, a um espirito, a
um modo de encarar a vida e de habitar o mundo” (Gongalves, 2009, p.35). Esta forma de arte
gue se propagou e conquistou todo o ocidente, mas em moldes diferentes em diversos paises,
de inicio em Italia, mas logo se difundiu por todo o continente Europeu, mais tarde conquistou
0 continente Americano. “O barroco é a expressdo de um ponto de vista terreno,
intrinsecamente mais homogéneo, mas que assume grande variedade de formas nos diferentes
paises europeus” (Hauser, 1989, p.223).

Como afirma Eco (2007, p.169): “Por maior razéo, no barroco desenvolveu-se o gosto
pelo extraordinario, por aquilo que pode despertar admiracéo e, neste clima cultural, explora-
se o mundo da violéncia, da morte ou do horror...”

Na pintura barroca, alguns autores representaram cenas mitolégicas ou cristds onde a

morte, a violéncia e a deformacgéo estavam expostos nas suas obras, autores como Peter Paul
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Rubens ou Caravaggio criaram obras onde estas particularidades estavam presentes, em “A
cabeca de medusa” (1617) ou “Saturno devorando o seu filho” (1638) de Peter Paul Rubens, a
violéncia e um certo realismo diabdlico sdo visiveis nestas obras ou como em “David com a
cabeca de Golias” (1606) e “O incrédulo S. Tomé” (1599) de Caravaggio que catapulta para o
espectador uma imagem de sofrimento e de horror.

Mas mais do que a exibicdo do horror, a morte ou até a violéncia, o barroco concebeu
caracteristicas especiais e muito proprias, auténticos aderecos sdo concebidos pelo barroco, a
curva e a dobra particularidades usadas por muitos artistas entre eles Bernini nas suas
sumptuosas esculturas. O movimento, a emocao, 0 excesso ou o dicotomico fazem parte da
nomenclatura barroca, onde a utopia e a ficgdo sdo o que orientam toda uma forma de arte que
esta muito atual, “O barroco, “o estilo das formas que voam”, € um éon, uma constante, que
coexiste, ora mais desperto, ora mais encoberto, com o classico o “estilo das formas que
pesam’” (Gongalves, 2009, p.47).

Porém, a influéncia do barroco ultrapassou os dominios da arte, numa sociedade faminta
de fantasias, luxos e sonhos, nada melhor que incorporar qualidades relativas a esta forma de
arte.

O individualismo, o pomposo, ou até o excéntrico, sdo condi¢des cada vez mais
apresentadas. O corpo é ostentado como algo sagrado, gasta-se dinheiro e tempo nos seus
cuidados, a apresentacdo é cada vez mais trabalhada ao pormenor, o natural deu lugar ao
artificial, e o social deu lugar ao estético.

No entanto, a valorizagdo do feio efetuou-se também noutras formas de arte como a
escrita. A partir do barroco, muitos escritores, comecaram a valorizar as imperfeicdes fisicas
das pessoas, que até ai, estas eram apresentadas como deformacdes e ndo deviam ser descritas
como algo atrativo, “Portanto, também o tema da mulher feia muda de perspetiva: agora,
descrevem-se as imperfeicdes da mulher como elementos de interesse, por vezes como simbolos
voluptuosos...” (Eco, 2007, p.169).

1.4. - A modernidade

Com o desenrolar do tempo emerge uma nova fase onde a fealdade é absorvida pelos
mais variados setores da sociedade, a modernidade foi o ancoradouro da fealdade da decadéncia
do vanguardismo.

Com o advento da modernidade, diversos acontecimentos foram preponderantes para o
seu surgimento: a industrializagéo, os varios movimentos vanguardistas e outros movimentos

culturais que tiveram um grande impacto com a sociedade do consumo.
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A industrializacdo alterou toda uma forma de viver, alterou toda a vida das cidades,
criaram-se grandes cidades, desordenadas e muito sujas “...com o desenvolvimento de
manufaturas e indudstrias, afirma-se 0 modo de producdo capitalista, o surgimento do
proletariado operario e o nascimento de aglomerados urbanos sem quaisquer condigdes de
vida” (Eco, 2007, p.333). Mas a industrializacdo acarretou ndo s6 uma desordenacdo urbana,
mas inimeros conflitos sociais, as lutas laborais que ocorreram a partir desse periodo foram o
comeco para disputas cada vez mais violentas entre operariado e capital. Com o surgimento do
movimento operario as lutas laborais tornaram-se cada vez mais violentas e frequentes. Os
individuos tinham péssimas condicdes de vida, originados pelo grande fluxo de méo-de-obra
vindo das povoacges. A grande concentracdo de pessoas originou péssimas condi¢des de vida,
as cidades cresceram rapidamente e completamente desordenadas, sem condigdes, contribuindo
para o aparecimento de muitas doencas originando mortalidade elevada. Para além da desordem
urbanistica e das lutas laborais, a industrializagdo originou inimeros desastres ambientais, as
fabricas eram instaladas perto dos rios e estes eram contaminados e poluidos pelas descargas
destas, as terras de cultivo eram contaminadas pelos desperdicios lancados pelas industrias, as
cidades ficam sujas, sujidade provocada pela falta de escoamento das inddstrias, conduzindo a
que a partir desse periodo a polui¢do fosse uma constante.

Nesse mesmo periodo, outros acontecimentos foram também influentes para a
sustentabilidade da fealdade, os varios movimentos artisticos conhecidos como movimentos de
vanguarda que surgiram nesta época foram fundamentais para a vulgarizacdo da deformidade,
feiura, desordem.

Alguns desses movimentos como o futurismo, surrealismo entre outros foram auténticos
reprodutores da fealdade.

O futurismo nasceu no inicio do século XX, numa conjuntura onde a tensdo politica
entre as grandes poténcias imperava, este movimento de vanguarda tem como particularidades
0 antitradicionalismo, culto da violéncia, forte ligacdo & politica e ao fascismo, culto as
maquinas, valorizacdo da velocidade “Inicialmente, com os Manifestos Futuristas, elogiam-se
a velocidade, os carros de corrida mais belos que a vitdria de Samotracia, a guerra, a bofetada
e 0 murro, combate-se o «luar», 0s museus e as bibliotecas, propde-se «corajosamente o feio»,
Palazzeschi defende uma educagdo da jovens gerac¢oes para o repugnante...” (Eco, 2007,
p.368) Umberto Boccioni, Giacomo Balla, Luigi Russolo, foram alguns dos principais artistas
e precursores deste movimento.

O surrealismo é uma corrente artistica moderna, que nasceu no inicio do século XX,

contra o racionalismo e materialismo europeu, tinham como misséo a destrui¢ao da sociedade
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existente e a criagdo de uma nova sociedade, foi influenciado por diversos movimentos
artisticos europeu, onde se destaca 0 movimento dadaista.

Nas suas caracteristicas destacam-se o pensamento livre, valorizacdo do inconsciente,
da fantasia e até da loucura, influéncia dos estudos da psicanalise de Freud, criacdo de motivos
e cenas irreais. “Hoje, todos (mesmo 0s burgueses que deveriam ter ficado espantados e
escandalizados) reconhecem como «belissimas» (artisticamente) as obras que tinham
horripilado os seus pais. O feio da vanguarda foi aceite como novo modelo de beleza e deu
origem a um novo circuito mercantil” (Eco, 2007, p.379). Foram fundamentais neste
movimento, artistas como Salvador Dali, André Breton, Joan Mird, René Magritte.

Mas outras correntes e artistas se destacaram neste novo paradigma dos movimentos de
vanguarda, como Marcel Duchamp ¢ a sua obra “A fonte” de 1917, um mictorio de porcelana
com a assinatura de R. Mutt, onde o seu proposito é por em causa as defini¢des tradicionais da
arte ou, entdo, a Gioconda com bigode de 1930. Mais tarde destaca-se no movimento de Pop
Art Andy Warhol com trabalhos muito polémicos onde o lixo faz parte dessa estratégia de fazer
arte, mas outros artistas foram fundamentais na propagacdo da fealdade ou entdo o
Expressionismo de Edvard Munch. Os movimentos vanguardistas contribuiram para a
aproximagé&o entre a arte e a feiura: “O artista estabelece uma contemplagéo do feio, identifica-
o e faz dele um recurso para a expressao artistica. O artista que cultiva a estética da fealdade,
ao contrario do artista renascentista que concentra a beleza que estava dispersa na natureza
— na sua obra com o objetivo de criar um cenario de perfeicdo, toma todos os pontos
convencionalmente feios da natureza, para fazer da sua obra um cenario de feiura que mediado
pela arte atinge éxito no publico” (Montecinos, H. 2010, s/p).

Neste capitulo da modernidade € elementar representar um movimento cultural, onde o
feio mais se expds, este movimento intitularam-no de Kitsch.

“O kitsch pode definir-se, convenientemente como uma forma especificamente estética
de mentir ” (Calinescu, 1991, p.225).

Este movimento cultural assumiu um papel muito importante e decisivo na proliferagéo
da deformidade no mundo moderno. Com a industrializagdo, uma nova ordem econdémica
apareceu e a producdo em massa fez do kitsch o seu representante para objetos artisticos
consumidos em grande escala.

O kitsch surgiu no fim do séc. XIX e, prontamente, se identificou com varios
movimentos artisticos por ter a capacidade de se adaptar com muita facilidade as necessidades

do mercado.
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Essa adaptabilidade associada ao Kitsch fez com que os seus produtos se tornassem
como algo de vulgar, repetitivos e até sem esséncia. A sua realiza¢do é produzir no sujeito uma
sensacdo que adquiriu algo de bom, que o sujeito se sinta integrado com algo e até como um
objetivo pessoal “Aceitamos a teoria da «busca de Status», mas preferimos ver o kitsch como
uma agradavel escapadela da monotonia da moderna vida quotidiana” (Calinescu, 1991,
p.224).

Para alem das imperfei¢6es associadas ao kitsch como a vulgaridade, a banalidade ou o
aparatoso, para (Calinescu, 1991, p.231), o kitsch goza de uma “inadaptacao estética” que,
muitas vezes, foge a simples conce¢do daquilo que entendemos por este movimento cultural,
“Assim um auténtico Rembrandt exposto em um elevador na casa de um milionario resulta sem
duvida em kitsch” (Calinescu, 1991, p.231).

Mas o fendmeno da fealdade no kitsch atingiu uma ampla difusdo, muito por causa de
algumas circunstancias. A sua relacdo com a industrializacdo, onde conquista 0 mercado de
massas e ocorre a sua repeticdo e massificacdo, como afirma (Eco, 1993, p.21) “...para que a
producéo seja desejada € preciso que o original seja idolatrado...”. Outro aspeto importante é
a sua capacidade de adaptacdo ao mercado, os seus produtos tém uma flexibilidade para os
varios estatutos sociais: “O kitsch, barato ou caro, é sociologicamente e psicologicamente a
expressao de um estilo de vida, é dizer, o estilo de vida da burguesia ou da classe média”
(Calinescu, 1991, p.238). Outro fator importante é a sua relacdo com a publicidade. Num
mercado de massas, um produto com a adaptabilidade como é o kitsch é propenso a fazer parte
do mercado publicitario, “Kitsch produzido para a propaganda (incluindo o kitsch politico,
religioso, etc.) ” (Calinescu, 1991, p.231).

Mas o kitsch é muito mais do que um produto, € um jogo de signos e simbolos que é
transversal a toda a sociedade, como afirma Baudrillard “Esta € uma sociedade movel: extensas
camadas da populacdo avancam ao longo da escala social, sobem para estatuto superior e ao
mesmo tempo para a procura cultural, que se reduz a necessidade de manifestar semelhante
estatuto através de signos. (...) Numa sociedade, ndo ha «Kitsch» sem mobilidade social”
(Baudrillard, 1981, pp.131, 132). A ascensdo social esta confinada a ostentacdo de
determinados produtos, o kitsch representa essa entrada. Desta maneira, todos os objetos se
classificam hierarquicamente como valores de acordo coma respetiva disponibilidade

estatistica, com o seu conjunto mais ou menos limitado” (Baudrillard, 1981, p.132).
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1.5. - Os Sete pecados Mortais

As mais diversas representacdes de fealdade revelam-se muitas vezes de formas
impercetiveis, ndo as vemos, as interacdes sociais sdo ricas nessas relacdes de fealdade
existentes numa sociedade. Karl Rosenkranz chama-lhe “O feio espiritual”, algumas delas sdo
aquilo a que a Igreja catolica identifica como os sete pecados capitais: “gula, avareza, luxuria,
ira, inveja, preguica, orgulho”.

Estes tipos de fealdades ndo sdo fisicos, encontram-se nas mais diversas relacdes
humanas, chamamos-lhe ordem moral.

Esta ordem impde principios que devem ser respeitados e cumpridos, contribuindo para
um melhor controlo por parte dessas organizacdes.

A gula é uma caracteristica do Ocidente, do ponto de vista estético é analogo a
deformacdo do corpo, esta implica comer apenas por prazer e ndo por necessidade fisioldgica,
“mete uma faca a tua garganta, se és homem glutdo” (Provérbios, 23:2). A obesidade é a
caracteristica central da gula, numa época em que a estética corporal é muito valorizada,
aproximando-se dos canones do ideal Grego, a obesidade € o reflexo do desleixo, do consumo
desenfreado e da doenca.

A luxuria é um dos pecados capitais, € o0 desejo do prazer carnal e material. Esta
associada ao facilitismo e a vida desregrada. “Vivam pelo Espirito, e de modo nenhum
satisfardo os desejos da carne” (Gélatas, 5:16). A constancia das orgias sexuais nas
civilizacdes Gregas e Romanas deu lugar a sua proibi¢do com o cristianismo. Desde entdo, a
luxuria foi irradiada das sociedades ocidentais. No entanto, com a emergéncia da sociedade do
consumo, o prazer material substituiu o prazer do espirito.

Considerado um dos piores pecados, a inveja é aquilo que ninguém assume, 0 outro é
sinénimo de inveja, esta expressa-se em todos 0s quadrantes da sociedade, sejam ricos ou
pobres ou entdo nos diversos setores sociais, trabalho, escola, entre amigos.

A ansia pela pose de algo (bens ou qualidades) cria um sentimento de necessidade e
tristeza por algo que o outro tem: “N&o comas na casa do invejoso, nem cobices as suas
comidas, pois ele sé pensa em si mesmo. Ele diz: «Come e bebe!», mas ndo é sincero contigo.
Entdo vomitaras o bocado que comeste e desperdicards as tuas palavras amaveis” (Provérbios,
135).

N&o sendo s6 uma particularidade humana, a preguica caracteriza-se pela falta de
vontade de trabalhar ou entdo pela demora de executar qualquer tarefa.

Com o nascimento da industrializag&o, o acesso ao trabalho fica mais disponivel, ter um

emprego é quase uma obrigagdo. Todavia, o0 mundo do trabalho foi-se alterando, com o
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aparecimento de novas tecnologias e sistemas de organizagOes empresariais. O acesso e a
estabilidade do emprego ficam mais inconstantes, alimentando massas de homens
desempregados.

Sendo o desemprego o contrario de emprego que, € sinénimo de trabalho, os
desempregados sdo, muitas vezes, conotados como preguicosos ou entdo ndo gostam de
trabalhar, mas essa conotacdo também acontece particularmente nas proprias empresas e entre
colegas: “A mado preguicosa empobrece, mas o braco trabalhador enriquece” (Provérbios,
120).

O orgulho é um dos pecados com um entendimento muito ambiguo, encarada como uma
imperfeicdo, este, muitas vezes, é encarado como necessario para se sobreviver numa sociedade
altamente competitiva: "Deus se opde aos orgulhosos, mas concede graca aos humildes”
(Tiago, 4:6).

Desde sempre, 0 avarento foi vitima de escarnio e troca, a sua obsessdo pelos bens
materiais é levada ao extremo. A avareza tem uma forte ligacdo com o egoismo €, muitas vezes,
confundida com a poupanca, mas duas caracteristicas definem bem o que é a avareza, ganancia
e a desconfianca: “Tende cuidado e guardai-vos de toda e qualquer avareza; porque a vida de
um homem néo consiste na abundancia dos bens que ele possui” (Lucas, 12: 13-14).

A ira é um sentimento de faria e 6dio, o desrespeito pelo outro é univoco da ira. A
religido foi determinante para ostracizar aquilo que era encarado como um comportamento
normal: “Meus amados irmaos, tenham isto em mente: Sejam todos prontos para ouvir, tardios
para falar e tardios para irar-se, pois a ira do homem ndo produz a justica de Deus” (Tiago,
1: 19-20).

1.6. - O Riso, 0 Comico e a caricatura

Para se entender melhor o que é o comico é necessario defini-lo, para isso Bergson
enunciou “E cémico todo o arranjo de actos e acontecimentos que nos da, inseridos uns nos
outros, a iluséo da vida e a sensacao nitida dum arranjo mecanico...quando ao mesmo tempo
pertence a duas séries de acontecimentos absolutamente independentes e ao mesmo tempo se
pode interpretar em dois sentidos diferentes... por um ou diversos caracteres gerais, visiveis
exteriormente, que tenham sido encontrados em efeitos comicos recolhidos aqui e ali”
(Bergson, 1993, p.58, 74, 137).

O comico esta sujeito a diversos fatores vigentes numa sociedade. O preconceito social

é uma porta aberta para a comicidade reinar como, por exemplo, o estigma da avareza aos
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judeus ou a “preguica dos alentejanos” ou entdo o constrangimento da mulher a conduzir s&o
alguns dos motivos para 0 escarnio social, para 0 gozo, para o rebaixamento.

A transgressdo da regra é elementar para o comico, apresentando-se como livre,
encantador, este necessita de quebrar normas para imperar entre 0s outros.

Muitos sdo os motivos que estimulam a comicidade, deste modo a perce¢do que nos
encontramos nos “defeitos dos outros” ¢ motivo para rir, essa fealdade das mais variadas
origens, fisicas, psicoldgicas ou sociais sao necessarias para o incremento e recrudescimento
do riso “O riso castiga certos defeitos pouco mais ou menos como a doenca castiga certos
excessos, apanhando inocentes, poupando culpados, visando a um resultado geral, ndo
podendo dar a honra, a cada caso individual, de examinar seriamente ” (Bergson, 1993, p.134).

O comico tem uma forte representacdo na histéria do “feio”. Desde o inicio do
cristianismo, a comicidade foi, muitas vezes, vista como expressdo do pecado, associado a uma
vida mundana “Nao pronuncies palavras vas ou ridiculas; e ndo ames o riso excessivo (...)
(Eco, 2007, Regras de Sdo Bento, p.134). Apesar disso, nem todos os homens de Igreja
comungavam dessa Vvisdo reducionista, porque a comicidade esta relacionada com o
cristianismo: “o cémico esta em nds, cristdos” (Baudelaire, 2006, p.39). Com o inicio do
renascimento, o comico emerge através de algumas obras. Uma obra fundamental foi Gargantua
e Pantagruel de Rabelais onde a obscenidade e a ordinarice abundam. Personagens como
Gargantua e Pantagruel, apesar de disformes, tornam-se herois.

A questdo que se coloca ¢ “Qual a razdo do codmico ser feio e ndo belo?”

Vulgarmente, rimo-nos por alguma deformacéao ou entdo por algo obsceno. Quem nunca
se riu por uma deformidade fisica de alguém, ou entdo por chacota a alguém que nao esteja
presente? “O comico é impossivel sem um ingrediente de fealdade que flui de si mesmo e da
regressao do belo em liberdade” (Rosenkranz, 1992, p.45).

Um sinal da comicidade e aquele que mais revela essa forma de expressdo € o riso, esta
expressao representa, de uma forma ténue um estado de alegria e bem-estar. Porém, o riso é
profundamente uma configuracdo daquilo que o comico nos revela, o riso é encarado como
sinal de loucura e de desprezo pelos outros “O riso é satdnico, e portanto é profundamente
humano. E no homem uma consequéncia da ideia da sua propria superioridade; e, com efeito,
como 0 riso € essencialmente humano, é essencialmente contraditorio (...)” (Baudelaire, 2006,
p.37).

Do comico derivam diversas formas da sua representacéo: o obsceno, o escroto, o peido,
0 cornudo, etc.). Contudo, surgiu uma forma recente de comicidade que tem um impacto muito

grande na modernidade: a caricatura. Essa figura de comicidade baseia-se na exageragédo de

18



uma forma até a sua deformacdo. Todavia, o exagerar da forma ndo pressupde que seja uma
caricatura. Para Rosenkranz, “...A caricatura consiste em exagerar um momento de uma forma
até a deformidade...” (Rosenkranz, 1992, p.372). “Portanto, para explicar a caricatura €
necessario acrescentar ao conceito de exagero outro conceito, o de desproporcao entre um
momento da forma e a sua totalidade; portanto, da negacao da unidade que deveria subsistir
segundo o conceito da forma. Isto €, se a forma inteira fosse aumentada ou diminuida em
medida igual em todas as suas partes, as propor¢des ficariam em si as mesmas e,
consequentemente — como é o caso das figuras de swift -, também n&o nasceria algo de
propriamente feio. Se, porém, uma parte saisse da unidade de modo a negar a relacdo normal,
embora esta Gltima continue a subsistir nas outras partes, produz-se uma deslocagdo e uma
desordem de todo, que é feio. A desproporcao obriga-nos a subentender continuamente a forma
proporcionada. Um nariz pronunciado, por exemplo, pode ser uma grande beleza. Mas se se
tornar demasiado grande, o resto da face desaparece em relagdo a ele. Daqui nasce uma
desproporcao. Involuntariamente comparamos a sua grandeza com a das outras partes do
rosto e concluimos que ndo deveria ser tdo grande. O excesso de grandeza torna caricatural
ndo s6 0 nariz, mas também o rosto de que faz parte. (...) Mas também aqui, uma vez mais, é
necessaria uma delimitacéo. Isto é, uma simples despropor¢do poderia ter como consequéncia
5o uma simples fealdade que, no entanto, ainda ndo seria possivel definir como caricatura. (...)

O exagero que desfigura a forma deve operar como um fator dindmico que envolve a
sua totalidade. A sua desorganizacdo deve tornar-se organica. Este conceito é o segredo da
producdo da caricatura. Na sua desarmonia, através do mau excesso de um momento do todo,
ressurge de novo uma certa harmonia” (Rosenkranz, 1992, pp. 375, 376).

A transfiguracdo da forma é baseada no exagero, mas tem sempre uma perspetiva um
pouco precisa para dar um certo realismo ao objeto, causando, ai sim, um momento de escarnio

pelo exagero do proposito.

1.7. — Os Monstros

“(...) provavelmente os ciclopes, que tém um soé olho, se admirariam daqueles que tém
dois, como nos nos admirariamos deles e das criaturas com trés olhos (...)” (Eco, 2007, p.10).

O homem, constantemente, tem a necessidade de se “alimentar de monstros”, com
objetivos definidos, como veiculo educador de medo ou disciplinador de sonho, mas, acima de
tudo, “os homens precisam de monstros para se tornarem humanos” (Gil, 2006, p.88).

Na civilizacdo Grega, a visdo dos monstros estava delimitada a duas circunstancias, o

ser “hibrido” e¢ o ser “cruel”. Estes deslumbrantes monstros eram apresentados com
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caracteristicas hibridas onde abundavam criaturas como as harpias, quimeras, centauros,
medusas, minotauros, cérberos entre outros. Eram criaturas com corpo misterioso, metade
homem e metade touro ou entdo cabeca de ledo, dorso de cabra e cauda de dragdo, eram uma
fusdo de corpos, eram bestas.

Mas a monstruosidade, na época classica, também tinha como particularidade a
crueldade. Eram monstros com espirito de morte, como a quimera com cabeca de ledo e peito
de cabra “(...) e da boca horrendas chamas vomitava de fogo (...)” (Homero, em Eco, 2007,
p.40), ou as harpias com tronco de mulher e cauda de ave “(...) mdos de garras armadas,
pescogo encarquilhado, face pdlida sempre de fome e raiva, engelhada e magra” (Virgilio, em
Eco, 2007, p.36). A mitologia Grega criou auténticos tesouros de monstros, onde a fantasia,
hibridez e a crueldade faziam parte desse mundo, mas outro periodo foi determinante para a
vulgarizacdo do monstro a ldade Média.

Este periodo da Histéria produziu uma infinidade de monstruosidades nos mais
longinquos recantos do planeta, como afirma Cohen: “O corpo monstruoso é pura cultura”
(Cohen, 2000, p.27).

Os monstros, neste periodo, caracterizavam-se pelas suas deformacdes e pelo seu
exotismo, como o unicdrnio, cinocéfalos, Ciapodes ou os ciclopes. As viagens encetadas pelos
mercadores e, mais tarde pelos exploradores, foram essenciais para o imaginario dos monstros,
mas estes seres, comparativamente com o0s monstros da época classica, tornaram-se mais
afaveis, até de um ponto de vista imaginario mais sociaveis. Para isso contribuiram muito
figuras, como S. Agostinho que afirma “(...) sabe-se que algum teria um sé olho; alguns tinham
pés revirados; outros eram de dois sexos e tinham a mama direita de homem e a esquerda de
mulher (...) outras nao tinham boca e respiravam so pelo nariz (...). Também contam que
existia um povo de homens que tinham uma Unica perna e ndo refletiam o joelho, sendo, porém,
velocissimos; chamavam-se Cidpodes (...) Foi deus quem criou todos os seres. Ele sabe quando
e como se devera criar, porque conhece a beleza do universo e a semelhanca ou diversidade
das suas partes” (Eco, 2007, p.114).

E, no final deste periodo da Historia que o monstro deixa de ter a carga simbdlica que
detinha na época classica e comeca a ser visto como curiosidade natural, é visto como objeto
de estudo, 0 que acarreta uma maior aproximagao ao monstro.

Nos séculos seguintes, a visdo e o fascinio pelos monstros continuaram, mas, com o0
advento da sétima arte, a visao fantasmagorica do monstro aproximou-o do ser humano.

De inicio, era o Dracula ou o King Kong entre muitos outros que alimentava a

curiosidade do espectador, mas, com o decorrer do tempo, 0S monstros tornaram-se auténticas
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maquinas de atracdo e de fazer dinheiro, filmes como “Star wars”, “E.T.”, “Gremlins”, “Alien”
, “ O Senhor dos Anéis” ou até “O Hobbit” foram difusores da monstruosidade no grande ecré,
mas a grande virtude de alguns desses filmes foi a de colocar alguns monstros mais perto do
homem do que o proprio ser humano. No filme E.T., Elliot torna-se o melhor amigo do E.T., ou
no filme Star Wars humanos e monstros lutam contra 0s inimigos: “Quando contido pela
marginalizaco geografica, de género, ou epistémica, o monstro pode funcionar como um
alter-ego, como uma aliciante projecdo do eu’ (Gil, 2006, p.48).

Como referido anteriormente, 0 monstro € algo diferente, é aquilo que ndo somos numa
perspetiva fisica, 0 monstro € 0 nosso oposto, disforme, assombroso, desproporcional, mas cada
vez mais adquiriu uma forma mais humana. Aquele que estava isolado, agora interage com 0s
homens, ja € um de nos.

Atualmente, o monstro € mais valorizado, nao pelas suas deformac6es, mas antes pela
sua formagdo moral, o monstro torna-se mais humano e cada vez mais as suas qualidades morais
se identificam com os humanos, mas esse formato de ver o monstro é mais profundo do que
aquilo que nos é exibido. Essa alteracdo que ocorreu apresentando um monstro mais humanista,
faz-nos refletir se 0 monstro se tornou mais humano ou 0 homem mais monstruoso.

Mas outros monstros erguem-se diariamente, estes ndo sdo disformes ou
desproporcionais, sdo diferentes, sdo aquilo que ndo somos, a forma como 0s concebemos na
nossa imaginacdo. O outro € 0 nosso monstro, eles sdo mulheres ou negros, homossexuais ou
necessitados sdo 0s monstros por serem diferentes “Dado que 0s que tém registrado a histéria
do ocidente tém sido principalmente europeus e masculinos, as mulheres (Ela) e os néo-
brancos (Eles!) viram-se repetidamente transformados em monstros, seja para validar
alinhamentos especificos de masculinidade ou branquidade, seja simplesmente para serem

expulsos de seu dominio de pensamento” (Cohen, 2000, p.45).

1.8. — A Morte

Desde os primoérdios da humanidade até aos nossos dias a morte, significa o fim da vida
terrena. No entanto, do ponto de vista religioso, a morte € a passagem para uma outra vida,
melhor, se a sua vida na terra for exemplar e pior, se a sua permanéncia nao esteja a altura dos
valores cristéos.

Esta concecdo religiosa da morte foi durante muitos séculos a forma das pessoas
ultrapassarem as muitas dificuldades da vida, mas também a grande forca para elas suplantarem
a morte, devido a grande mortalidade que existiu durante muitos séculos em consequéncia das

guerras, fome, doencas, que faziam com que a morte estivesse sempre a espreita.
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Nas sociedades modernas, a morte é disfarcada, é colocada a parte, 0s cemitérios servem
para esse fim, esconder a morte, esta ndo pode ser visivel, porque aquilo que nos causa medo €
completamente irradiado dos nossos olhos.

Este texto de Sebastiano Paoli (1684-1751) retrata o lado terreno da morte: “Logo que
este corpo, bem composto, no entanto, e bem organizado, seja fechado no sepulcro, mudando
de cor, se tornara amarelo e palido, mas com uma palidez e uma lividez que causa nduseas e
mete medo. Depois, enegrece todo, dos pés a cabeca; e um calor tétrico e fosco, como de carvao
apagado, reveste-o e cobre-o0. Entdo, comeca a inchar, no rosto, no peito e no ventre; e por
sobre esse inchamento repugnante nasce um cheiro fétido e oleoso, pesado argumento da
corrup¢do iminente. (...) E, aqui, vé-se um meio olho cheio de vermes a baloicar, ali, um rasgao
no labio putrido e corrompido; mais a frente um grupo de intestinos despedacados e lividos”
(Eco, 2007, p.65).

Mas a morte alcanga o seu climax com a sua entrada na arte, ela é retratada de vérias
formas, na pintura, literatura, dancga, a morte é exibida de uma forma malévola, na pintura de
Pieter Brueghel “O triunfo da morte”, a morte é retratada como uma forga castradora de punicao
e violéncia, onde a brutalidade é exposta até ao fim, 0s corpos sdo apresentados na sua maioria
esqueléticos, desesperados e outros até putrificados. Essa apresentacdo da morte atemoriza até
0S mais crentes na ressurreicdo dos mortos, ou entdo, Cristo crucificado na cruz, é uma das
imagens mais populares nas pinturas da Idade Média, porque ela simboliza o sofrimento e a
morte.

As dancas da morte ou dancas macabras também representavam a universalidade da
morte, ninguém fugia a morte, eram todos convidados para a danga, ndo havia fuga para
ninguém porque a morte ninguém foge.

Mas ndo sé na arte a morte foi absorvida, outras formas de aclamar a morte foram e séo
representadas por homens que se imolam a causa. Os suicidas enfrentam a morte como um
designio & sua espera, tudo porque o éden estad a um passo, 0 antecipar a morte envia-os para
outra dimensdo melhor, sdo dos poucos que preveem quando vao falecer e a morte é vista como

algo de maravilhoso.

1.9. - A doenca

A doenga esta intimamente associada a algumas concecoes, tais como a deformacéo,
dor, velhice. A deformacéo foi sempre aquela que mais refletiu o termo de doenga, na medida
em que transforma um corpo sé em algo deformado, causando uma mudanca visivel no corpo

em relacdo do seu todo: “A doenga é sempre causa de feio quando comporta a transformacao
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de 0ss0s, esqueletos e musculos, como o inchar dos 0ssos da sifilis, nas devastagdes cancerosas.
(...) As deformidades mais horrendas sdo, sem ddvida, provocadas pela sifilis porque néo
causa sO erupcdes cutaneas nauseabundas, mas também chagas putrescentes e devastacoes
osseas (...). Em geral, a doencga é causa do feio quando modifica de modo anormal a forma
(...).” (Rosenkranz, 1992, p.77). Mas ndo s6 a deformacao é sindbnimo de doenca, a dor € quase
sempre um sinal caracteristico de uma doenca, ela surge devido a alguma deformacéao corporea
ou simplesmente pela causa da prépria doenca, 0 corpo sano € um corpo normal, um corpo com
dor € um corpo doente e anormal, logo a “normalidade” ¢ sinal de um corpo sano.

Para além da deformacéo e da dor, a velhice esta associada a doenca, a deformacgéo do
corpo na velhice é natural, as suas defesas sdo reduzidas e as doencas atacam facilmente esses
corpos moles. Para Rosenkranz, o feio € o contrario do belo. Nesta perspetiva a velhice é o
contrario da juventude que simboliza a forca, energia e a vida, enquanto a velhice personifica a
decadéncia, conformismo, e a morte: “Viveste sob trezentos consules, Vetustilla, restam-te trés
cabelos e quatro dentes e tens o peito de uma cigarra, as pernas da cor de uma formiga. Andas
com uma testa que tem mais rugas do que a tua estola e seios semelhantes a teias de aranha;
(...)" (Eco, 2007, p.160).

Mas ndo s6 a doenca é a marca de que um corpo esté afetado, o simbolismo que o termo
“doente” tem é bastante constrangedor, identifica 0 que esta afetado, como o planeta esta
doente. Este entendimento simboliza a degradacdo e o desgaste do objeto em causa,
manifestando o feio que ha em si.

Mas a doenga tem um significado em termos historicos. Na antiguidade ou idade média,
a doenca representava a morte, porque quem estava doente tinha grandes probabilidades de vir
a falecer, o que ndo acontece na modernidade. As grandes alteracdes que ocorreram no Ultimo
século, tanto em termos cientificos como a nivel estrutural como as condi¢des em termos de
hospitais e outros, ajudaram a alterar a dimensao daquilo que representa a doenca, mas mesmo
hoje a doenca tem uma dimensao negativa, porque representa uma anormalidade no organismo,
que causa dor ou desconforto.

Mas a doenca também tem outras acoplagens que personificam o “feio”, como € o0 caso
das pandemias e epidemias, o cerne destes flagelos é a doenca, nos Gltimos anos a populacéo
mundial passou e ainda passa por uma pandemia resultante do virus Sars-Cov 0 que causou
milhGes de mortes e um flagelo no mundo inteiro, desconhecendo-se as consequéncias no

futuro.
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1.10. - Representacdes de fealdade

No nosso quotidiano, muitas formas de fealdade emergem aos nossos olhos, muitas
vezes ndo nos apercebemos, outras, ndo queremos ver. Neste sentido, é pertinente ampliar
outras formas para melhor compreender a fealdade na publicidade.

O homem sempre associou, a determinadas realidades, conotagdes de fealdade ou de
beleza, animais, cores, flores, objetos e outros, que fizeram parte dessas associacgoes.

Vérios animais acarretam um estigma associado a algo, para Gilbert Durand, “Todo o
animal selvagem, passaro, peixe ou inseto, € mais sensivel ao movimento que a presenca formal
ou material” (Durand, 1989, p.53). Estes sempre estiveram presentes nos sonhos ou nos
pesadelos do homem, a sua ligacdo sempre foi muito ambigua, muitas vezes, ligados a algo
bom ou belo e outras vezes a algo ruim. Um ser que tem essa ambiguidade é o cavalo ou, mais
concretamente, o cavalo negro, este animal aliado da santidade e fiel seguidor de S. Jorge ou
entdo de S. Miguel, e que contribuiu para a conquista de Troia por parte dos Gregos. O cavalo,
que € considerado tdo nobre, desempenha, na maioria das tradi¢fes populares, uma afinidade
com a morte: “O folclore e as tradi¢bes populares germanicas e anglo-saxonicas conservaram
esta significacdo nefasta e macabra do cavalo: sonhar com um cavalo € sinal de morte
proxima” (Durand, 1989, 55), mas outros animais sdo também conotados com a fealdade, o
ledo que é apresentado como o rei da selva, na maioria das culturas tem uma forte ligagdo ao
ser devorador, aquele que destroi: “O ledo é portanto, também um animal terrivel, aparentado
ao cronos astral” (Durand, 1989, p.63). O tigre e o jaguar sdo seres que “...desempenham nas
civilizagodes tropicais e equatoriais mais ou menos o mesmo papel do que o lobo” (Durand,
1989, p.63). Sim, esse mesmo, o grande lobo, aquele que no mundo imaginario das criancas é
um auténtico devorador de pessoas, 0 tal que comeu a avozinha para mais tarde tentar comer o
capuchinho vermelho: “O lobo é ainda no séc. XX um simbolo infantil de medo panico, de
ameaga, de puni¢do” (Durand, 1989, p.62). O polvo que emerge na grande maioria dos contos
como um ser devorador, incorpora o papel de figura gigantesca e terrorifica: “...o polvo,
simbolo directo da fatalidade do oceano, que a omnipoténcia nefasta e femindide se manifesta”
(Durand, 1989, p. 76). No entanto, outros seres fazem parte deste imaginario de fealdade “...
ha um animal negativamente sobredeterminado porque escondido no escuro, feroz, agil,
enleando as presas num fio mortal, e que desempenha o papel da vampira: a aranha” (Durand,
1989, p.75). A serpente foi sempre associada a algo diabolico, o cristianismo cristalizou-a como
simbolo do mal: “E vi descer do céu um anjo, que tinha a chave do abismo, e uma grande
cadeia na sua mao. Ele prendeu o dragdo, a antiga serpente, que é o Diabo e Satanas, e

amarrou-o por mil anos™ (Ap., 20: 1,2).
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Na publicidade surgem outras formas de exibicdo e as cores sdo particularidades
importantes para se compreender e influenciar a mensagem.

Sendo as cores instrumentos para influenciar a mensagem, a sua utilizacdo estd muito
sujeita a fatores culturais, no entanto determinadas cores sdo sindnimas de fealdade ou entéo
sugerem uma unido ao feio.

A cor negra ou preta € aquela que mais se relaciona com a fealdade: “Desta solidez das
ligacdes isomdrficas resulta que a negrura é sempre valorizada negativamente. O diabo é
quase sempre negro ou contém qualquer negrura”’ (Durand, 1989, p.67). Varias séo as ligacoes
do preto com aquilo que nos causa repulsa, a morte, o inferno ou até a noite. Mas outras cores
podem representar a fealdade, apesar de ndo ser unanime a sua conotacao. Para Gilbert Durand:
“No Rorschach o azul é a cor que provoca menos chogues emocionais, contrariamente ao preto
e, mesmo, ao encarnado e ao amarelo. Como mostram Goldstein e Rosenthal, as cores frias,
entre as quais o azul, agem no sentido de um «afastamento da excitacdo», o azul reune,
portanto, as condi¢des optimas para o repouso e, sobretudo, o recolhimento” (Durand, 1989,
p.103). Partindo deste pressuposto, entdo as cores quentes sao aquelas que mais se aproximam
da excitacdo, sendo as cores vermelho, amarelo, rosa aquelas que mais se aproximam do feio.

Outra forma de fealdade no nosso imaginario € a noite, intimamente ligada a escuridao,
a soliddo ou ao desespero. E neste periodo que a escuriddo nasce, a negridao instala-se e os caes
uivam de morte, a noite € sempre “amiga” do mal: “A noite recolhe na sua substancia maléfica

todas as valorizagdes negativas precedentes” (Durand, 1989, p.66).
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1.11. - O Feio: Estética e Historia

N&o podia terminar este capitulo sem fazer alusdo aos trabalhos de Umberto Eco,
Histéria do feio e de Karl Rosenkranz, Estética do feio, que sdo fundamentais para se
compreender melhor “o feio” nas mais variadas situagoes.

Na Historia do feio, Umberto Eco expbe as mais diversas faces da fealdade, comeca por
particularizar a relatividade do feio e, nesta medida, apresenta factos externos como
influenciadores da fealdade.

Os valores culturais sdo para ele importantes para entender o feio nas mais diversas
situacles, “Para um ocidental, uma mdscara ritual africana pode parecer horripilante —
enquanto para o nativo, poderia representar uma divindade benévola” (Eco, 2007, p.10). No
entanto, para determinadas culturas, o feio e o belo estdo associados a proporcao e harmonia,
para Eco a proporcdo esta intimamente ligado com o tempo, 0 que origina uma relatividade,
quanto ao feio e ao belo: “S6 poderemos aperceber-nos do que se considerava proporcionado
num século e ndo em outro (...) falando, por exemplo, de propor¢do, um filosofo medieval
pensava nas dimensdes e nas formas de uma catedral gotica, enquanto um tedrico renascentista
pensava num templo quinhentista, cujas partes eram reguladas pela seccdo aurea que seriam
barbaras para um renascentista e até mesmo, «gdéticas», as propor¢des exibidas pelas
catedrais” (Eco, 2007, p.10).

Os periodos historicos sao também essenciais para se compreender “o feio”, toda a sua
narracao € assente em varios periodos, desde a antiga Grécia, onde seres mitolégicos e hibridos
sdo apresentados, passando pelo cristianismo, onde a crucificagéo e o inferno sdo popularizados
na Idade Média, com a monstruosidade caracteristica dessa época, até a modernidade, com a
industrializacdo ou até os movimentos vanguardistas.

Mas, para Eco, a fealdade ndo esta s6 reduzida a critérios estéticos, fatores politicos e
sociais sdo também fundamentais para se entender “o feio” e, nesta linha, temos a “forga do
dinheiro” que consegue inverter a perspetiva do feio: “Eu sou feio, mas posso comprar a mais
bela das mulheres. Portanto, ndo sou feio, enquanto o efeito da fealdade, o seu poder
desencorajador, é anulado por dinheiro” (Eco, 2007, p.12). Mas ndo s6 o dinheiro é fulcral
para adulterar esta perspetiva, quem exerce o poder é tendencialmente visto de forma diferente,
sdo-lhe valorizados pequenos aspetos que ndo o sao cidaddo comum. “E ndo ha duvida que
estas personagens nos parecem bastantes feias, mas eram portadores de tal carisma, de tal
fascinio devido a sua omnipoténcia, que eram vistos pelos seus subitos com olhos de
adoradores” (Eco, 2007, p.12).
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Segundo Eco, para a maioria dos filosofos, a classificagdo do feio ndo € unanime, pelas
razGes inumeradas anteriormente, mas o autor cria uma classificagdo para melhor se entender
“o feio”.

Dentro das singularidades do feio, o autor identifica trés conceitos, “o feio em si
mesmo”, que € relativo a qualquer objeto que nos causa repulsa, como um excremento, um
cadaver em decomposi¢do; “o feio formal”, que é a desproporgdo na relagdo organica entre as
partes de um todo como, por exemplo, uma pessoa com a cabeca muito grande e, por fim, a
“representagao artistica dos dois”.

Concluindo, Umberto Eco atenta as muitas significacdes que “o feio” possa acarretar e
termina com esta frase que nos apresenta a abstracao do feio «O belo ¢ feio e o feio € belo...».

No livro de Karl Rosenkranz, em a Estética do feio (1850), o autor apresenta uma
extensa obra de fealdade em varios capitulos, embora o autor ndo aprofunde as vertentes
culturais e historicas do feio, tendo uma visdo estatica relativamente ao objeto em si.

Os fatores culturais e historicos sdo fundamentais para se compreender a fealdade,
porque objetos ou fendmenos que eram considerados feios ha uns séculos atras, hoje podem ser
vistos como belos ou, entdo, o que numa cultural € entendido como feio em outra cultura pode
ser entendido como belo, apesar disso a sua obra € muito profunda na analise ao feio.

Analisando a obra, Karl Rosenkranz faz uma divisdo dos varios capitulos desta. Numa
apreciacdo introdutoria, descreve os diversos aspetos do feio, o negativo em geral; o imperfeito;
o feio natural; o feio espiritual; o feio artistico; o feio em relacdo as artes particulares e o prazer
pelo feio.

Com o término da parte introdutoria, o autor classifica em trés as formas do feio.

Em primeiro, “os que originam falta de forma” e nele as categorias: amorfia, assimetria
e desarmonia.

Em segundo, “0s que originam incorre¢do” e nele as categorias: incorre¢cdo em geral,
incorrecdo em estilos especificos, incorre¢do nas artes particulares.

Em terceiro, “0s que originam desfiguracdo ou deformagdo” e nele as categorias: vulgar,
mesquinho, débil, indigno, banal, casual, grosseiro, repugnante, inculto, morto, horrivel,
insensato, nojento, mau, criminoso, diabdlico, caricatura.

A Estética do feio € um trabalho muito extenso como a classificacdo o demonstra, mas
para se compreender a fealdade em Rosenkranz alguns tépicos serdo abordados.

Para o autor, 0 “feio é o contrdrio do belo” (Rosenkranz, 1992, p.54) e s6 pode ser
compreendido como o “meio entre o belo e 0 cdmico”, assim o belo caracteriza-se pela unidade,

enquanto o feio pela falta de forma, incorrecao, indeterminacéo do limite.
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Para um melhor entendimento do feio, Leonel Ribeiro dos Santos projetou um esquema
daquilo que é o pensamento de Rosenkranz relativamente ao tema. “O belo desdobra-se, por
conseguinte, em trés formas: o belo-sublime, o belo-agradavel e o belo-absoluto. E o0s
respetivos contrarios sdo: do belo-sublime, o wvulgar; do belo-agradavel, o
desagradavel/inoportuno; do belo-absoluto, a caricatura (...). De cada feio podemos sempre
dizer que traz consigo a relacéo aquele belo que ele nega. O sem-forma exige por si a forma;
o incorreto lembra imediatamente a sua medida normal; o vulgar € vulgar porque corresponde
ao sublime, o desagradavel/inadequado, porque corresponde ao agradavel. A caricatura,
porém, ndo € apenas a negacao de determinagOes estéticas gerais, mas exibe em si, enquanto
imagem dilacerada de uma imagem original estimulante e bela, as qualidades e formas da
mesma de um modo individual, de tal modo que elas podem manifestar-se como relativamente
belas, e 0 seu efeito é tanto mais enérgico quanto maior é a perda dessa qualidades e formas”
(Santos, 2012, pp. 103:104).

“Q feio”, na sua relacdo com a arte, tem um lugar de destaque nesta obra. Para o autor,
o cristianismo foi fundamental para a introducéo do feio na arte, porque € aquele (cristianismo)
gue admite o mal e ajuda a domina-lo, mas, no entanto, “o feio” s6 pode estar na arte em
articulacdo com “o belo”, fazendo com que o feio crie verdadeiros efeitos, mas sempre
submetido ao belo.

Esta obra de Rosenkranz alterou profundamente 0 mundo da estética, devido ao seu

profundo trabalho através da “Estética do Feio”.
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CAPITULO 2 - CONFIGURACOES DA COMUNICACAO

2.1. - Publicidade

Nesta dissertacdo, a publicidade é o objeto de anélise, o interesse em compreender a
dimensao do feio em anuncios de publicidade automovel é o objetivo deste trabalho.

Nas Gltimas décadas, a publicidade foi adquirindo uma importancia muito grande nas
técnicas de comunicacdo, esta assume um lugar de destaque e de preponderancia nas empresas
de comunicagéo.

Para (Vela, 2002, p.45), a publicidade é um “Processo de comunicacdo impessoal,
controlado e identificado que, através dos meios de comunicacdo de massas, persegue 0
objetivo de informar, persuadir, reforcar, ou lembrar sobre um produto ou marca de forma a
contribuir para a sua promocao e influenciar a sua compra e recompra.”’

A informacéo surge por todos os lados, os meios de comunicacéo, nas ultimas décadas,
multiplicaram-se e, consequentemente, a publicidade também aumentou, alguns dados
fornecidos por Eli Noam demonstram esta tendéncia. De 1980 a 1990, a producéo de livros
aumentou 45%, mais de 13 bilides de catalogos é enviada anualmente pelos correios, um novo
site aparece a cada minuto na internet.

Existem mais de 1,2 bilides de televisdes, 691 milhdes de linhas de telefone, e muito
mais de 200 milhdes de computadores (Dados de 1996). Nos Estados Unidos estdo em 99% das
residéncias, os telefones em 94%, a televisdo por cabo estd em 62% e 40% de todas as
residéncias tém computador e modems.

Nesta pequena amostra, observamos que tanto a produgéo de informagéo como 0s seus
meios tém crescido exponencialmente, a informacéo chega a todo lado e esta sempre disponivel,
portanto a publicidade também é movida por esta forma.

Mas a publicidade esta intimamente ligada com a sociedade industrial e do consumo,
esta como hoje a conhecemaos, surgiu em finais do séc. XIX, tendo-se desenvolvido até aos dias
de hoje, ndo que a publicidade ndo tenha existido anteriormente, mas era usada como simples
elemento de propaganda e contato direto.

“Na Grécia antiga, os arautos anunciavam as mercadorias a venda, assim como 0s
editos publicos. Essa propaganda oral reapareceu nas feiras e mercados medievais e floresceu
nas novas cidades europeias. As tabuletas e letreiros dos varejistas eram comuns na europa no
final da idade média. Os panfletos impressos nédo tardam a fazer a sua estreia depois de

Gutenberg, no século XV. No século XVII, os jornais imprimiam anuncios dos mercadores. Nas
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colbnias norte-americanas, o primeiro andncio de jornal foi publicado em Maio de 1704, no
Boston News-Letter (...) De ambos os lados do atlantico, a publicidade floresceu durante o
século XVIII. A Pennsylvania Gazette, de Benjamim Franklin, veiculava anuncios ilustrados
antes de 1750 (...) Em 1759, Samuel Johnson observou que “0 ramo da publicidade agora esta
tao perto da perfei¢ao que néo é ficil propor nenhuma melhoria” (Adler & Firestone, 2002, p.
21).

A publicidade comercial é muito recente, 0 seu nascimento esta relacionado com a
industrializacdo. Com o advento da producdo em massa dos produtos manufaturados, surgiu
um grande problema o seu escoamento. E nesta altura que a publicidade assume um papel
essencial no escoamento dos produtos e adquire um estatuto preponderante nas estratégias
comerciais das empresas.

No inicio do Século XX até ao fim da Il guerra mundial, a publicidade centrou-se mais
na divulgacao de produtos de curta duragédo e na abertura de novos mercados, os produtos de
longa duragéo destinavam-se a uma pequena classe burguesa, na medida em que uma grande
parte da populacdo nédo tinha condicdo financeira para adquiri-los. Contudo, é nesta fase que se
inicia a “educa¢do” do consumidor, margens de lucros pequenas, comercializagdo em grandes
quantidades e a “marca” ditam as técnicas usadas para a venda dos produtos: “A economia de
consumo € indissociavel desta invencdo de marketing: a obtencéo do lucro através do volume
e da pratica de precos reduzidos” (Lipovetsky, 2017, p.25).

A partir dos anos 50 do século XX, uma nova abordagem emerge na publicidade, com
a diversificacdo dos produtos, mais opcdes de escolha, surge a segmentacdo de mercado. Uma
publicidade destinada a todos j& ndo resulta, a eficacia da mensagem passa por identificar os
possiveis consumidores grupos alvo, sejam eles profissionais, etarios, género etc.. “A
publicidade se tornaria mais eficiente se esses consumidores pudessem ser isolados de modo
que os apelos pudessem se concentrar neles” (Adler & Firestone, 2002, p.25).

A aquisicao de determinados produtos, nesta época, é entendida como uma ascensao no
estatuto social: “Os automoveis americanos revestem-se de cromados e adquirem formas
aerodinamicas para impressionar os olhares alheios, para criar uma imagem de superioridade
social” (Lipovetsky, 2017, p.35).

No entanto, ndo so o estatuto social era fulcral no processo de compra. O consumidor
ndo adquire so pelo fator de ascensao ou integracéo social, mas também como logica de prazer,
uma forma de bem-estar individual de autossatisfacdo: “Exaltando os ideais da felicidade
privada, do lazer, a publicidade e os meios de comunicagdo social favoreceram

comportamentos de consumo menos sujeitos ao primado do julgamento do outro.” (Lipovetsky,
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2017, p.34). No entanto, toda uma l6gica de felicidade e beleza sdo aproveitadas pelos
publicitérios, a aposta em introduzir mulheres bonitas na divulgacdo dos produtos € encarada
como um sonho, ndo s6 na aquisi¢do dos produtos, mas também como aspiracao de ideal de
beleza: “...o consumo manteve um forte potencial de prestigio, ndo deixando os objetos de ser
valorizados enquanto sinais tangiveis de sucesso, prova de ascensdo e de integracéo social,
vetores de consideragdo honorifica” (Lipovetsky, 2017, p.34).

Uma nova fase sucede a esta a partir dos anos 80, um novo paradigma emerge no
consumidor e também na publicidade, ja ndo € o fator de distingdo social que decide, mas antes
valores culturais, a inclusdo no grupo é o objetivo do comprador, o fator cultural é imperativo
no universo do consumo. O consumidor ja ndo compra com o intuito de se destacar socialmente
dos outros, mas antes o de integrar-se em algo, num grupo ou em algo mais como uma marca:
“O primeiro desafio era estar filiado num grupo e criar distancias sociais” (Lipovetsky, 2017,
p.37).

O grande desafio da publicidade na pds-modernidade é conseguir passar a informacéo
para 0 consumidor, num tempo em que este é bombardeado com um ndmero infinito de
informacao, a publicidade tem essa grande dificuldade em ser vista, em ter feedback “na década
de 1960, o norte-americano médio era exposto a cerca de 560 mensagens publicitarias por dia.
Na década de 1990, o nimero de mensagens publicitarias chegou a 3 mil por dia” (Adler &
Firestone, 2002, p.31). Mas o excesso de informacgdo provoca uma satura¢do no consumidor,
levando a que a publicidade crie estratégias para que o anuncio seja lembrado: “Em 1986, 64%
dos telespectadores norte-americanos conseguiam lembrar o nome de um comercial que
tinham visto na televisdo nas quatro semanas anteriores; mas, em 1990, a percentagem
daqueles que conseguiam se lembrar de um comercial caiu para 48% " (Adler & Firestone,
2002, p.31).

Cada vez mais, as estratégias publicitarias passam ao lado do produto, o objetivo agora
é criar extensdes, onde o consumidor se reveja, se sinta integrado, “...a publicidade passou de
uma forma de comunicacéo construida a volta do produto e das suas vantagens funcionais as

’

campanhas que difundem valores e uma visdo que privilegie o espetacular, a emogdo...’
(Lipovetsky, 2017, p.40).

Sendo a funcéo da publicidade a de informar, dar a conhecer um produto/ servi¢o ou
uma marca, criar no consumidor uma necessidade, recorrendo a estratégias emocionais,
fortalecer as relagdes com um determinado produto ou marca, contudo o éxito do escoamento
de um produto ndo esta s6 limitado a publicidade, mas antes a um conjunto de fatores para além

desta. Segundo Schudson, “o consumo geral de café nos Estados Unidos declinou em 22% de
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1970 a 1980, embora os investimentos em publicidade de café tenham quadruplicado no mesmo
periodo” (Adler & Firestone, 2002, p.28), compreendendo logo que a sua dimensao de produzir
é limitada. Para o mesmo autor, a publicidade é fundamental em duas vertentes, na introducao
de novos produtos e na luta por quota de mercado entre concorrentes, tendo muito bons
resultados nestas.

Para além de informar, apresentar ou vender um produto, a publicidade tem também
uma funcéo social, procura consensos, direciona-se para o coletivo ocultando o individual, “Ou
seja, a publicidade, no fomento da coesdo social, parece conter inscrito um potencial de
regulamentagdo dos comportamentos” (Mateus, 2012, p.80), a sua forma de comunicar
evidencia uma vertente disciplinadora, até castradora do homem e da sociedade “a publicidade
produz necessidades estritamente adaptadas a oferta, permite programar o mercado,
armadilhar a liberdade dos consumidores, a sociedade no seu conjunto tende a tornar-se um
sistema circular...A publicidade exerce-se sobre a massa e ndo sobre o individuo, o seu poder
ndo é mecanico, mas estatistico.” (Lipovetsky, 2010, p.257, 258).

Através da publicidade, o produto desempenha um duplo efeito, utilitario e social. Na
I6gica da compra, adquirimos algo com a finalidade de necessidade ou satisfacdo, a aquisicao
de algo que nos faz falta. O produto em si acarreta sempre um valor simbdélico que define,
muitas vezes, 0 estatuto social de pertenga a um grupo.

Na sua forma de comunicacdo, a publicidade utiliza um sistema de simbolos e signos
para fazer passar a sua mensagem. No seu livro A sociedade do consumo, (Baudrillard, 1995.
p.152) afirma o seguinte, «Que o artigo a catapultar para o espago comercial seja uma marca
de pneus ou um modelo de caixao, é sempre no mesmo sitio que se tenta apanhar o cliente
eventual: abaixo da cintura. O erotismo para a elite, a pornografia para o grande publico»
(Jacques Sternberg, Toi ma muit, Losfeld).

O erotismo e a sexualidade sdo dos signos mais usados pela publicidade, estes cada vez
mais, sdo usados pelos publicitérios, para além de ajudar a vender, contribuem para criar uma
boa imagem do préprio produto, mas o maior signo na publicidade ou 0 “super-signo que € a
marca, ou seja, a verdadeira e unica mensagem’’ (Baudrillard, 1981, p.182).

No entanto, a publicidade tem diferentes formatos de abordar e de comunicar com o
consumidor, para Marcelo Royo Vela (VELA, 2002, p. 40), a classificacdo tipoldgica da
publicidade ¢ a seguinte:

Publicidade informativa é aquela que proporciona informacdo fatual, que pode ser

confirmada, ou fornece dados relevantes sobre uma marca de forma l6gica, de tal forma que os

consumidores tém maior facilidade para valorizar os atributos dos produtos anunciados.
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Publicidade transformativa é aquela que cria, altera ou intensifica os sentimentos que

ocorrem com a experiéncia do uso da marca, independentemente de si, o anincio é informativo
ou emocional.

Publicidade emocional € aquela que tem como objetivo provocar uma resposta

emocional do receptor no momento da exposic¢éo ao anuncio e esta desenhada para tal efeito.

A publicidade também é produzida para mexer com as pessoas, nao é sé concebida para
vender ou dar a conhecer, € mais do que isso. Na abordagem que (Vela, 2002) assinala que
todos os formatos se referem a parte emocional ou sentimental e cada vez mais € necessario
agitar os consumidores, p6-los agarrados a marca ou a algo que qualifica a marca.

Em modo de concluséo do capitulo da publicidade, esta tem um designio de transformar
as dificuldades que a publicidade ird encontrar no futuro, relativamente a revolucao que esta a
acontecer na publicidade online. Cada vez mais os consumidores de internet dispensam a
publicidade apresentada, porque controlam aquilo que querem ver, o que faz com a publicidade
seja facilmente descartavel “O consumidor quer ver o que quer, quando quer, onde quer e,
muitas vezes, evitar a publicidade — sobretudo através de mecanismos que permitam gravar
conteudos e escapar a anuncios indesejados” (CARDOSO, 2013, p. 294).

2.2. - Marca

Nesta dissertacdo a publicidade é elementar porque € o tema central da investigacdo. No
entanto, outros conteidos sdo essenciais para o resultado da investigacdo e a pertinéncia deste
tema imp0e que se trabalhe com aquilo que é o maior cliente da publicidade a marca.

Recorrendo a lei Portuguesa “uma marca serve para distinguir os produt0S OU SErvi¢os
de uma empresa dos de outras empresas” (Rudo, 2017, p.32). Mas socorrendo-nos de um
enquadramento mais concreto, para a Associacdo Americana de Marketing, uma marca é “um
nome distinto e/ou simbolo (...), destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor ou
grupo de vendedores, no sentido de diferenciar esses bens ou servigos da concorréncia” (Rudo,
2017, p.26).

Ocorre afirmar que as marcas sdo fendmenos relativamente recentes, mas a realidade
ndo é essa, como afirma (Rudo, 2017, p.21) “E na idade média que assistimos & proliferacéo
de corporac6es de oficios e de mercadores, que adoptaram o uso das marcas como forma de
controlar a quantidade e a qualidade da producéo”. Mas é a partir do fim do século XIX que
as marcas comecgam a ter um enorme impacto tantos nos clientes como no mercado “E para os

clientes, os produtos manufacturados de marca tinham caracteristicas claras e distintas: a sua
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embalagem diferenciada tornava mais facil a identificacdo e a elevada promocao tornava o
processo de reconhecimento facilitado” (Rudo, 2017, p.22).

Nas ultimas decadas, as marcas sofreram grandes transformacdes, deixaram de ser
fabricantes de produtos para serem gestores de marketing da sua prépria marca, simplificando
todo o processo de producdo. Entregando a terceiros a producdo, as marcas emagreceram na
sua estrutura interna e cresceram na sua imagem de marca: “A principal producdo dessas
companhias ndo eram coisas, diziam, mas imagens das suas marcas” (Klein, 2000, p.26).

Mas uma marca é muito mais do que uma ponte, uma ligacéo, ela hoje simboliza uma
forma de estar, uma familia, a unido. No mundo moderno em que as relac6es séo fluidas, as
marcas muitas vezes substituem aqueles que estdo mais préximos, mas ndo sé subsituem, elas
adquirem vida, fazem parte do nosso quotidiano, pode-se afirmar que tém sentimentos, valores
e caracter “atribuem a personalidade de uma marca caracteristicas como sexo, idade e classe
socioeconémica, para além dos tracos classicos da personalidade humana, tais como “calor,
preocupagdo e sentimentalismo” (Ruéo, 2017, p.59).

Por vérias razdes, as marcas comerciais tém um impacto muito grande no consumidor,
elas influenciam a compra, transmitem confianca, conseguem ser um fator agregador de pessoas
ou de um determinado grupo, mas mais relevante é que elas conseguem ser fenémenos sociais
e culturais importantes na sociedade. “Algumas marcas falaram de tudo menos do produto
(Benetton)” (Lipovetsky, 2017, p. 40).

Hoje, a marca e a publicidade ndo tém s6 como objetivo a promoc¢édo e venda de um
produto/servico, vao mais além. Atualmente, o objetivo é fazer com que o cliente crie uma
empatia com determinada marca, mais ainda, criar relagdes que permitam uma fidelizacdo a
marca e logo aos seus produtos: “Na publicidade atual, a aposta reside menos em espelhar o
produto ou o destinatario e mais em estabelecer pontes entre ambos, ndo de um modo racional
e linear, mas mediante capsulas e cocktails de sensacfes e emogdes, susceptiveis de associar
uma sensibilidade a uma marca” (Gongalves, 2011, p.140).

Quando se fala da marca, outro elemento é fundamental na sua ascensdo ou declinio, a
empresa, esta é peca capital na vida de uma marca, porque a marca deve a sua criagdo a empresa
e € esta que decide os seus destinos, porém, como afirma (Kapferer, 1994, p.7)” O capital
principal de uma empresa € actualmente pelas suas marcas”, pois, na sua maioria, o cliente
conhece a marca e ndo a empresa, o0 que faz com que a marca seja valorizada. Esse valor da
marca esta muito confinado a forma como o cliente vé a marca e, nessa perspetiva é importante
salientar a imagem de uma marca, porgue esta altera toda a dimensao exterior da mesma, entao

“A imagem é um resultado, uma descodifica¢do...Antes de ser representado no espirito do
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publico, é preciso saber o que se pretende apresentar. Antes de ser recebido, é preciso saber
imitir...A imagem é o resultado da sintese feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela
marca (nome da marca, simbolos visuais, produtos, andncios publicitarios, patrocinios,
mecenato, bases redaccionais...). A imagem é uma descodificagdo, uma extracao de sentidos,
uma interpretagdo dos sinais” (Kapferer, 1994, p.33). Esta dimensdo que a imagem tem na
marca é primordial, porque reduzindo ao minimo, a imagem € aquilo que o cliente perceciona
da marca. Nesta investigacdo, e estamos a falar de automdveis, a imagem que temos de algumas
marcas de automaveis define bem aquilo que é a marca, como € o caso da Volvo, que nos da a
imagem de um automavel seguro, foi pioneira a desenvolver sistemas de seguranga, e é das que
mais investe, logo a sua imagem para o consumidor é a de um automovel seguro, no entanto,
em termos de estética, fica a léguas da concorréncia. Outro exemplo é a Rand-Rover cuja
imagem é de um todo terreno robusto, resistente, para qualquer terreno, ndo avaria, nunca
ficamos na estrada com um Rand Rover, qualquer marca tem uma imagem muito propria para
0 consumidor.

Né&o podia terminar este capitulo da marca, sem abordar os produtos sem marca ou entéo
as chamadas “marcas brancas”. Estes produtos sem marca, sdo 0 oposto da problematica
anterior, ou seja, aqui a empresa é elementar, a marca ndo substitui a empresa, na medida em
que, para o consumidor, outros valores sdo fundamentais para a sua aquisi¢do. Nao sé o preco
de baixo valor € o exigivel, mas antes, como afirma Kapferer (1994, p.42) ”Porque o que conta
ndo é ter um nome, mas ter um sentido, ou seja, ser a emanacao de um valor que se enraiza

nestes produtos e que precisamente lhes da valor”.

2.3. - Os meios de comunicacao

Cada vez mais 0s meios de comunicagdo assumem um papel preponderante nas agoes e
dindmicas dos paises, estes possuem um enorme controlo nos mais variados organismos e
instituicGes de um estado, hoje o seu poder é colossal. Atualmente, “um pais pertence a quem
controla as comunicagées” (Eco, 1993, p.121).

Sendo os meios de comunicacdo um terreno apetecivel por muitos, era fundamental
compreender a sua abrangéncia e meios de comunicagdo que “sdo instrumentos que
possibilitam a transmisséo e troca de informacéo entre duas e mais pessoas”. Estes podem ser
individuais, como o telefone, e coletivos, como a televisdo, radio ou imprensa.

Hoje, os meios de comunicagdo séo veiculos fundamentais para a publicidade chegar ao

consumidor. Desde o inicio do século até aos nossos dias a sua influéncia sofreu enormes
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transformacgfes. Através dos anos, a preponderancia da publicidade sobre os meios de
comunicacéo foi-se alterando, ganhando dominio em certos meios e perdendo noutros.

Alguns dados importantes fornecidos por (Veronis, Suhler & Associates, 1996),
relativamente a participacdo da publicidade nos meios de comunicagdo nos Estados Unidos de
1995, demonstram a importancia desta relativamente ao custo dos meios de comunicagéo.

Alguns meios de comunicacdo séo suportados pela publicidade, entre eles a Emissora
de televisdo — 100% participada, emissora de radio — 100% participada, jornais — 80%
participados, televisdo por cabo — 18% participada, revistas — 63% participadas. Nesta amostra,
observamos que muitos dos meios de comunicacdo sobrevivem atraves da publicidade, pois
sem ela ndo tinham forma de subsistir ou entdo ficavam inacessiveis ao consumidor.

Os meios de comunicacao que tém mais expressdo para a publicidade séo a televisdo, a
radio, a imprensa e a internet, sendo esta Gltima aquela que mais tem crescido nos ultimos anos,
como menciona Fernando Peixoto (2014, p. 310) “Embora atualmente a internet tenha vindo
a conquistar audiéncias e novos publicos, gradativamente mais amplos e heterogéneos, a
televisdo continua — e provavelmente continuard nos tempos mais préximos — a ser o media
primordial, tanto em audiéncia como em notoriedade, logo objeto fundamental da nossa
atencdo”.

Indo novamente, ao encontro do projeto de investigacdo, a televisdo € o meio de
comunicacdo preferencial para a investigacdo e, como demonstram alguns dados relativamente
a utilizacdo da televisao, esta, nas Gltimas décadas, ainda continua a crescer. Mas quando se
fala em televisdo € importante também associar outras formas de comunicacdo que se definem
como ecrds, estes cada vés mais importantes na nossa vida social e também produto de
exceléncia para a publicidade. Para Cardoso et al. (2013, p.246) “A televisdo podera ser
definida hoje pelos seus multiplos ecras, por onde, na generalidade, se difundem contetdos
idénticos mas em graus de qualidade e facilidade de acesso diferentes, disponiveis ora por
praticas de pesquisa ora por praticas de zapping, e por onde coabitam de forma generalizada
formas legais e ilegais de consumo”. Sendo a televisdo um exemplo da comunicagdo de
massas, esta é ainda aquela que conquista a publicidade nas Gltimas décadas. Mas outros meios
surgiram nos ultimos anos, 0s ecrds conquistaram o mercado e as pessoas, as tabuletas,
smartphones, iPhones conquistaram também a publicidade, dividindo com a televiséo grande
parte do investimento da publicidade, mas “A televisdo continua a ser o icone dos média
tradicionais por exceléncia” (Cardoso et al., 2013, p.252).

Entrando no fendmeno televisivo, este, hoje em dia, teve uma evolucdo enorme, ao

contrario de ha 40 anos, onde por exemplo em Portugal existiam 2 canais publicos de televis&o.
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Hoje a oferta é enorme e entra pelas casas dentro, desde as televises por cabo que incluiem
pagamento, e que podem englobar uma quantidade com cerca de 500 canais das mais dispares
areas, canais generalistas, desportivos, informacéo, tematicos e até canais de publicidade. A
oferta é imensa, hoje pode escolher-se 0 que se quer ver, ou entao ver o seu programa preferido
mais tarde, a televisdo tornou-se autonoma, hoje quase que substitui um computador: “4
televisdo, mais do que uma plataforma de suporte, pode ser hoje definida como um sistema de
experiéncias onde se articulam trés processos em coevolucdo: inovacéo tecnoldgica, criacdo
de conteudos e criagdo de novos usos” (Cardoso et al., 2013, p.248).

Depois, temos a televisdo gratuita que esta confinada aos quatro canais generalistas
nacionais.

A televisdo € o media que mais visibilidade apresenta e melhores resultados tem para a
publicidade, para Vela (2002, p.55) “- E 0 meio mais completo e poderoso. Pela conjuncéo de
som, movimento, imagem, cor, goza de maiores possibilidades de persuasdo. - O anuncio
adquire o carater de protagonista exclusivo, pois nao precisa competir com outros conteddos
mediéticos pela atencéo do espectador”.

No entanto, a televisdo também tem as suas limitacdes relativamente a publicidade, o
zapping é uma forma dos telespectadores evitarem a publicidade, quando existe uma oferta
bastante representativa em termos de canais, os telespectadores escolhem aquilo que mais 0s
prende, sendo que a publicidade é o produto mais descartavel. Todavia, mesmo com esta
contrariedade, a televisdo € 0 meio que mais se ajusta ao sucesso da publicidade, porque ela
mostra, apresenta, encanta o telespetador, o que dificilmente acontece nos outros meios de

comunicagéo.
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CAPITULO 3 - O IMAGINARIO AUTOMOVEL

“A transi¢do de uma civilizagdo agraria para uma civilizag¢do industrial e mecanizada
representa o passo evolutivo mais importante que a nossa espécie ja conheceu” (Schnabel,
2005, p.190).

E o objeto mais marcante dos Gltimos 150 anos, o automdvel, elemento com mais
relevancia na p6s-modernidade, este produto transformou a forma como o homem vé hoje o
mundo.

Os primeiros automdveis modernos surgiram em finais do séc. XI1X e, quando menciono
modernos, sdo automadveis de combustdo a gasolina, a partir dai deu-se a producdo em massa
de automdveis, atingindo o seu ponto alto com a primeira linha de montagem de automdveis a
gasolina, em 1913, através de Henry Ford e a sua marca de automoveis a Ford.

Feita uma pequena retrospetiva do automovel, é essencial perceber a influéncia deste
nas mais variadas realidades humanas.

Caracterizado como um simbolo de liberdade, o automovel teve o conddo de reduzir
distancias e eliminar barreiras, este elemento levou o homem a outras regides, porque sem ele
demoraria uma eternidade, com esse sentido de liberdade, criou no ser humano uma necessidade
para imaginar, deu ao homem aquilo que Ihe faltava, 0 sonho “De todos os produtos da vida
moderna, o automadvel é sem ddvida o que mais inspira sonhos. E tanto um simbolo de poder,
riqueza e libertagoes de certas restri¢oes da vida privada” (Marigny, 2005, p.173).

Mas o automovel simbolizou mais do que a liberdade, ele transportou 0 homem para
outra dimensao, aquilo que o individuo idealiza, a ascensdo social, a subida no patamar social,
aquilo que é invisivel, mas que o ser humano ambiciona. No mundo p6s-moderno, houve
grandes alteracGes sociais, 0 acesso ao emprego fez com que o homem ambicionasse por
melhores condicBes de vida, o que ndo aconteceu nos séculos anteriores, quem nascesse
lavrador morria lavrador ndo havia quaisquer alteracbes sociais. Com o surgimento da
industrializacdo e com as lutas por melhores condicdes de vida, foi-se conquistando muitos
direitos que foram fundamentais para a melhoria das condic¢des de vida das familias. Nesse
contexto, a aquisicdo do automovel serviu como um meio de distin¢do, criou no homem um
motivo de diferenciagdo ou, antes, um produto que elevava a outro patamar social, a distin¢do
para quem tinha automovel. “...o automével exerceu uma influéncia consideravel na sociedade
e na mentalidade americanas: foi corretamente dito, que a industria automobilistica determinou

0 ritmo e a dire¢do da vida moderna nos Estados Unidos, denominada "sociedade orientada para
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o automével", ou seja, uma sociedade orientada para e pelo automével...E um simbolo de status
social: importancia da marca (Cadillac, modelos europeus de alta qualidade), cujo prestigio
reflete no proprietario do veiculo;” (Carmignani, 2005, p.122:123).

A influéncia do automdvel também se sente na arte, das mais variadas formas, no inicio
do séc. XX, um movimento artistico intitulado como movimento Futurista, lancava as bases
para um novo formato de compreender a arte, as suas bases defendiam a glorificacdo da guerra,
a destruicdo dos museus, combater o moralismo, as maquinas a velocidade e o automovel “O
manifesto Marinetti — pregando o incéndio dos museus e das bibliotecas, e afirmando “gue o
esplendor do mundo enriqueceu-se de uma nova beleza: a beleza da velocidade” (Gullar, 1985,
p.81).

No cinema, o automovel foi iconico, os mais emblematicos foram os automaoveis usados
pelo James Bond, agente secreto 007. Pelas suas maos passaram marcas como Aston Martim,
Bentley, Toyota, Ford e até Citroén, e as competéncias passavam por langar foguetes, assentos
injetaveis, transformavam-se em submarinos e até se tornavam invisiveis. As capacidades dos
automoveis do James Bond foram cruciais para o imaginario fantastico dos filmes do agente
secreto 007. Nao sO os automoveis de James Bond foram importantes no cinema, outros
automaveis passearam na passadeira vermelha da sétima arte, nos filmes “Regresso ao Futuro”,
o0 automdvel DeLorean, que era uma maquina do tempo, deambulava através dos tempos; com
0 Dr. Emmett “Doc” e o sempre impaciente Marty McFly, esta dupla viajou no tempo através
de um automovel, ou, entéo, na série televisiva “O Justiceiro”, onde Michael Knight conduzia
um automovel de seu nome K.L.T.T, qualificado com grandes capacidades, quando era
necessario andava sozinho, porque tinha inteligéncia artificial e conseguia dominar, muitas
vezes, outros automaveis, outro automdvel celebre é o Volkswagen Herbie com o nimero 53,
sempre bem-disposto, ou entdo o Batmdvel, o automdével do super-herdi Batman, glorificado
na Banda desenhada e no cinema. Poderia apontar aqui uma infinidade de automdveis que
foram importantes no cinema ou até na banda desenhada, mas, noutros campos, o automoével
foi idolatrado, “Assim, a integragdo do automovel no proprio tecido da literatura americana
tem sido tdo forte como na vida quotidiana, e 0S seus usos, como vimos, tém sido
consideravelmente multiplicados e enriquecidos pela imaginacdo desenfreada e fértil dos
romancistas...” (Carmignani, 2005, p.157).

Mas o automovel foi sempre conotado como simbolo da juventude, aquilo que reproduz
airreveréncia, vigor, adrenalina. “Essa realidade é cruelmente obvia para os jovens. Sem carro
ele ndo pode estar com 0s seus amigos, sair com middas, ir ao drive-in, ao cinema ao ar livre,

ao fast food, ou a jogos de futebol americano. Para um grande nimero de jovens, sair €

39



sinbnimo de levar o carro e dar acesso a outro ritmo e estilo de vida.” (Schnabel, 2005, p.197).
Constatamos, assim, que o automovel exerce muita influéncia nos jovens, porque estes “sdo
atraidos por carros rdapidos, potentes e luxuosos” (Schnabel, 2005, p. 197). Contudo essa
representacdo de Juventude que o automovel ostenta, compreende também uma outra faceta
que caracteriza o automdvel, a sua sensualidade e simbolo sexual, o automovel serve também
como um abrigo para 0s casais jovens, substitui o lar, “o automdvel torna-se templo do amor
profano e o banco traseiro um altar onde se sacrifica ao culto de Eros ou a vontade
schopenhaueriana de viver...Mas ndo contente em abrigar amores legitimos ou adulteros, o
automovel pode vir a ser, a ultima metamorfose, um substituto do falo” (Carmignani, 2005,
p.133, 137).

Porém, o trajeto do automdvel, no ultimo século, teve também as suas amarguras e no
que toca a mortalidade, o automovel tem sido 0 expoente maximo.

Desde h& varias décadas que a mortalidade na estrada tem sido um enorme problema
para o setor automdvel, morrem centenas de milhares de pessoas por ano em todo mundo, as
causas sao inumeras, excesso de velocidade, falta de condi¢des nas estradas e nos automaveis,
entre outras. Este é dos maiores flagelos no setor automaével, no entanto o investimento que as
marcas investiram em seguranca tém ajudado para esse flagelo ndo ser maior, também o
controlo que os estados tém operado ao nivel de infraestruturas e até de coimas pesadas, para
guem incorrer em excessos, ajudou a controlar a sinistralidade: “Os carros sdo imbuidos de
sensualidade e amor, mas também séo conhecidos por serem emblematicos da morte, podendo
levar a paralisia social” (Schnabel, 2005, p.196). Porém, ndo é s6 a sinistralidade o calcanhar
de Aquiles, outras causas tém contribuido para que o automovel seja também um elemento para
a degradacdo do meio ambiente “...mas também sabemos igualmente que elas sdo responsaveis
pela poluicéo e residuos globais. Por exemplo, 3,8 bilhdes de litros de 6leo de motor sdo usados
a cada ano e, aproximadamente, um bilhdo de litros é descartado na natureza; 240 milhdes de
pneus sdo jogados fora a cada ano sem serem reciclados. Os carros sdo responsaveis por grande
parte da poluicdo do ar com 9 milhdes de toneladas de hidrocarbonetos, 9 milhdes de toneladas
de oxidos de nitrogénio, 56 milhdes de toneladas de mondxido de carbono” (Schnabel, 2005,
p.196).

A modernidade concebeu o automovel numa altura em que a criagdo de riqueza era a
essencial para a manutengdo de um novo sistema econémico, o capitalismo. O setor automovel
foi basilar para a criacdo de milhares de empregos, criacdo de riqueza e estabilizagéo do sistema

econdémico.
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CAPITULO IV - O FEIO NA PUBLICIDADE AUTOMOVEL

4.1. Andlise de videos

A pertinéncia desta investigacao esta intimamente relacionada com a analise de videos
e a sua leitura, quanto a dimensao do “feio” nos videos publicitarios selecionados. Aqui, para
além da sua visualizagdo, sera relatado todo o anuncio publicitario, desde o inicio até ao fim
deste, de seguida sera realizada uma andlise ao anuncio publicitario onde serdo descortinadas
todas as formas de fealdades encontradas no anincio, com o objetivo de perceber a funcédo do
feio nestes anuncios de publicidade.

Serdo visionados vinte e cinco anuncios publicitérios todos eles do setor automovel, as
marcas de automdveis que fazem parte desta andlise sdo Mercedes-Bens, Volvo, Toyota,
Citroén, Fiat, Skoda, Honda, VVolkswagen, Renault, Ford e Alfa-Romeo.

Séo veiculos ligeiros com peso bruto inferior a 3500 Kg e com lotagdo ndo superior a 9
lugares. Com os videos e as marcas selecionadas, foi essencial a divisdo destes em cinco
segmentos, veiculos citadinos/econémicos e utilitarios, familiar compacto, familiar médios,
familiar grande e, por dltimo, todo-o-terreno/crossover.

Também era importante obter um conjunto de videos que ndo se estendesse de forma
exagerada no tempo; nesse sentido a temporalidade é do ano 2004 até ao de 2022. Para além
das diversas marcas de automoveis, é pertinente que a nacionalidade dos diferentes andincios
esteja, também, em concordancia. Assim, as nacionalidades dos anuncios sdo Franca,

Alemanha, Argentina, Brasil, Estados Unidos da América, Reino Unido, Itélia, e Africa do Sul.

Indo ao encontro do objeto desta investigacdo que é a publicidade, a analise dos
anuncios publicitarios passara por ser um método de analise qualitativa, porque, como afirma
Quivy (1998, p.225), “Agrupam-se correntemente os diferentes métodos de analise de
conteddo em duas categorias: 0s metodos quantitativos e os métodos qualitativos. Os primeiros
seriam extensivos.... Os segundos seriam intensivos (analise de um pequeno ndmero de
informacdes complexas e detalhadas) ”. A complexidade da informacdo faz com que o0 método
seja de andlise qualitativa.

Em conjunto com as anélises aos videos, seré apresentada informacao relativa aos dados
das andlises feitas e, consequentemente, serdo descritas, em jeito de conclusdo, o resultado

relativamente as hipoteses apresentadas.
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4.2. - VVeiculos Citadinos/ Econémicos e utilitarios

Figure 1 - Ford: Bebe — 2008 — Argentina

Descri¢do do anuncio

Este anncio é todo produzido por computador e em desenho de animagdo. Com uma
paisagem verdejante e uma arvore enorme, encontra-se, no topo de um morro, dois enormes
monstros peludos, um é a mée, o outro é o filho bebé.

O monstro bebé estd com fome e a sua mée ergue um automovel, abana-o e cai para a
sua mao meia ddzia de ocupantes. Ela alimenta 0 monstro com esses humanos, novamente o
bebé chora e a mée, novamente abana o automdvel e caiem na mao meia duzia de ocupantes e
torna a alimentar o bebé com os ocupantes. Novamente, ele chora e a sua mée levanta
novamente o automével e diretamente do automdvel, para a boca do bebé, solta um numero
elevado de ocupantes, finalmente, o bebé fica satisfeito e dorme, a sua mae até come um
ocupante que sobrou do automovel.

De seguida, aparece um automdvel, o Ford Ka, a mde monstro levanta o automdvel,
abana-o e comeca a alimentar-se desses ocupantes.

Uma voz-off afirma em espanhol “Novo Ford KA, agora com espaco para mais

humanos”.
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O monstro exibe na mdo o Ford KA e pousa-0 novamente, surgindo uma inscri¢édo ao
lado do automovel “Ka - Da origem a tudo”.
Uma musica de ninar toca durante quase todo o anuncio. Este anincio tem a duracéo de

44 segundos.

Andlise ao feio

O choro do bebé anuncia uma necessidade, quando a fome ou o sono chega, este
encarrega-se de dar o alarme. No caso dos monstros, repete-se 0 mesmo, o sinal de fome € o
choro e a mée prontifica-se a alimentar.

H& algumas décadas atrds que os monstros invadiram o mundo da publicidade, eles
conseguem captar a atencdo de todos, passaram de seres repugnantes a figuras divertidas, o
hiper-consumidor rendeu-se definitivamente a eles: “Na medida em que conduzem para o
sagrado, para a partilha de emoc6es, as imagens monstruosas da pés-modernidade confortam
a socialidade, 0 «ser-em-conjuntoy, e contribuem para o reencantamento do mundo” (Rabot,
2011, p.207).

Nos anuncios do Ford Ka, 0s monstros sdo as personagens centrais ou antes unicas, tudo
se centra & volta da monstruosidade e, claro, no carro. Este anincio tem como finalidade
enaltecer o crescimento de um pequeno carro, e nada melhor do que grandes monstros para dar
mais enfase a pequenez do automdvel.

A fealdade deste anuncio centra-se na monstruosidade das personagens e na
antropofagia ou canibalismo, estes quando tém fome alimentam-se de humanos. Esta
circunstancia de fealdade é o motivo para constatar que, num carro pequeno, também comporta
muitas pessoas, 0 canibalismo usado pelos monstros ndo choca, mas antes identifica o
melhoramento ocorrido na viatura.

Outro aspeto de fealdade é a fome que apresenta ter, com um choro estridente, 0 monstro
reproduz o choro das criangas, que choram quando ndo tém que comer, este tem fome e chora,
desconsoladamente, até ser alimentado.

A fealdade existente no anincio tem como funcéo identificar e valorizar as novidades
do automavel, apesar de ser pequeno ele cresceu e, obviamente, comporta mais pessoas, mas
também evidencia que o automdvel é espacoso e ndo pequeno como aparenta ser. Também o
ambiente divertido criado pelos monstros contribui para uma harmonizagdo do anuncio.

As marcas, cada vez mais, procuram, com 0s anincios, dar a conhecer ao consumidor
as alteragdes ocorridas no automovel, em termos técnicos, mas a0 mesmo tempo como este

anuncio assim o comprova, penetrar no imaginario automaével do consumidor.
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Figure 2 - Volkswagen : Pessoas feias — 2004 - Brasil

Descrigdo do anuncio

Este anuncio € quase todo a preto e branco, segue-se uma quantidade de fotos
semelhantes a polaroid com fundo preto de pessoas, quando eram bebés, e outra, quando séo
adultos.

As fotos apresentadas sdo a preto e branco, a primeira foto a ser apresentada € a do
Diogo, 1977 em bebé e uma foto do Diogo, 2003 em adulto, a foto seguinte é do Jorge, 1967
em bebé e uma foto do Jorge, 2003 em adulto, a foto seguinte é da Natasha, 1972 em bebé e
uma foto da Natasha, 2003 em adulto, a foto seguinte € do Cesar, 1958 em bebé e uma foto do
Cesar, 2003 em adulto, a foto seguinte é do José, 1965 em bebé e uma foto de José, 2003 em
adulto.

Na foto seguinte surge a publicacdo “Choose a car for its durability, performances et sa
technologie” e na foto seguinte outra publicacdo “Because what’s cute today might not be
tomorrow”.

Na foto seguinte figura o automovel Volkswagen com a seguinte citacdo “Gol. The only
one .

Terminando com o simbolo da VVolkswagen em azul e enunciando “You Know it. You
trust it.”

Este anuncio tem a duragéo de 46 segundos.
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Andlise ao feio

A fealdade esté intrinsecamente ligada a fatores culturais e histéricos, o que numa regido
é belo noutro ponto do globo pode ser feio ou, entdo, o que no passado era feio no presente
pode ser belo. Nos automoveis passa-se a mesma coisa, 0 automovel que hoje é bonito amanha
podera ser feio. No caso concreto deste automovel, a fealdade ndo se pode esconder, disfarca-
se.

Este andncio tem como estratégia a desvalorizacdo da beleza no setor automovel, este
fundamento de desvalorizar algo que as sociedades modernas tanto enaltecem adequa-se a
perspetiva estética deste automovel.

O publicitario tem como funcéo a de capitalizar ao maximo o produto/servico e destacar
os beneficios que este tem em relacdo aos outros, desvalorizar a beleza e enaltecer as qualidades
técnicas do automovel foi a estratégia usada.

Desde do inicio até ao fim do andncio, a fealdade esta sempre presente. A transicao de
criancas bonitas para adultos feios representa a vulnerabilidade da beleza e a forma de anuncié-
la como algo passageiro “...o feio é relativo aos tempos e as culturas, o inaceitavel de ontem
pode tornar-se o que serd aceito amanhd...” (Eco, 2007, p.421). A beleza é apresentada como
algo temporal e ndo como um atributo estatico no tempo.

Neste anlincio a publicidade ao automovel sé surge no fim. Durante todo o anincio ndo
figura nada que identifique que é publicidade automovel, cria-se, de inicio, a desvalorizacdo da
parte estética ou, antes, a beleza como algo provisorio, finalizando com a informacdo dos
aspetos técnicos da viatura, 0 que se assegura é que a marca passa ao lado da publicidade.

Tendo como objetivo retirar valor a feiura do automovel e conduzir o consumidor para
atributos mais importantes, a estratégia centra-se entdo em valorizar ao maximo a durabilidade
e a tecnologia da viatura.

Neste andncio, a fealdade contribui para desprezar a beleza, atribuindo-lhe um valor
temporal e passageiro, criando as condigdes para a valorizagdo das caracteristicas técnicas do

automovel.
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Figure 3 - Renault: 99% sério — 2007 - Franca

Descricdo do anuncio

Com uma paisagem arida e desértica e uma pista para testes de automaveis, sai de um
hangar cinza com umas portas altas, um automdvel Renault também cinza para fazer testes.

Arranca a grande velocidade e faz gincana entre os separadores com o Pai Natal como
figura, continua e atravessa uma parte da estrada fabricada com as pecas da lego, continua na
sua corrida e passa por entre pequenas estatuas que langam agua pelo pénis do menino,
novamente a grande velocidade, atravessa por entre martelos gigantes fazendo gincana,
continua e atiram bananas para a pista através de um grande canhdo e o automédvel esmaga as
bananas. De repente, aparece um painel com imagens de figuras de filmes de cowboys, como
indios e cowboys e 0 automdvel para nesse momento.

Quando o carro parou, saiu uma luva de box gigante em forma de punho, que manda o
carro para um local afastado para estacionar, os dois técnicos, que estdo perto do carro, ddo
como terminado o teste.

Nesse momento, sai uma quantidade de pessoas, como se fossem a sair do circo,
cheerleaders, pessoas a transportar bombas de brincar, astronautas, pessoas a transportar pecas
de legos, rebanhos etc.

Terminando com o automével Renault Twingo e escrito na parte inferior “New twingo.
99% serious.” e em voz-off “New twingo. 99% serious.” Concluindo com o simbolo da Renault

no centro.
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Neste anuncio a masica €, nitidamente, de apoio relativamente a prova do automavel.

O anuncio tem a duracdo de 54 segundos.

Anélise ao feio

Os testes de automdveis sdo necessarios para um melhor diagndstico, estes, muitas
vezes, identificam problemas que ndo foram detetados na sua producdo, mas quando esses testes
sdo feitos com objetos kitsch a idoneidade dos testes fica em causa ou talvez nao.

A aridez da paisagem onde se efetuam os testes revela um panorama completamente
morto, o deserto, ao longo da histéria, sempre foi associado a morte ou, antes, a falta de vida,
qualificado como feio, mas outros objetos de fealdade sobressaem neste anincio e o mais
elucidativo séo os produtos Kitsch que fazem parte dos testes.

Sendo o Kitsch uma forma de arte dirigida ao consumo em massa e plenamente
absorvida pela sociedade, nada melhor para servir de apoio a um automdvel de grande consumo.

O kitsch entra nesta publicidade através de alguns objetos, entre eles os pais-natais que
tém a funcdo de mostrar qualidades de aderéncia do automovel a estrada ou as fontes do menino
que exibem as virtudes do automovel a chuva: “Todos os periodos historicos em que os valores
sofreram um processo de degradacdo sdo periodos de grande florescimento do kitsch” (ECO,
2007, p.406).

No entanto, outras figuras menos representativas surgem no anuncio, um conjunto de
personagens que mais parece um filme de ficgcdo cientifica com monstros, bombas, e outros
apetrechos anormais.

Mas o que mais representa a fealdade € o absurdo do anuncio, de inicio o Pai Natal que
contribui para apresentar a aderéncia do carro a estrada, depois uma passadeira de legos para
mostrar o amortecimento do veiculo em pisos irregulares, as fontes com 0s meninos para
mostrar a aderéncia a estrada em piso molhado, depois a gincana do automdvel a fugir aos
martelos gigantes e, para comprovar a aderéncia do automovel a estrada, o langamento de
bananas para atestar que, mesmo em pisos escorregadios, o carro adere e, para finalizar, um
murro de uma luva gigante de boxe para comprovar que € de facil estacionamento.

O papel da fealdade, nesta publicidade, é a de demonstrar, essencialmente, que o
automovel tem muito boa aderéncia a estrada em qualquer situacdo, desde 0s pisos secos,
molhados ou escorregadios, mas o que contribuiu para isso foi 0 anuncio no seu todo, mais

concretamente o absurdo deste anlncio, todo ele parece irreal, de um mundo imaginario.
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Figure 4 - Citroén : Medo da bomba — 2008 — Franca

Descri¢do do anuncio

Este andncio é todo produzido por computador com formato animado.

Durante a noite, uma viatura desloca-se entre os campos de milho, aparece um
espantalho e, no céu sobrevoam corvos a ecoar nos campos.

O automdvel entra numa floresta morta onde as arvores estdo despidas de folhas, veem-
se olhos juntos as arvores e, de rompante, saem morcegos em bando, a luz do automével cruza
pelo meio das arvores e, num apice, ergue-se hum morro uma bomba de combustivel,
simultaneamente um grito estridente e um relampago a anunciar a bomba, atras dela esta a lua
cheia e um aviso em tons vermelhos que causa pavor, “N’aiez plus peur d’aller a la pompe”.

Termino com a apresentacdo de um automovel e a respetiva informagao “Citroén C3
HDi — 3.7L/100 KM e o logotipo da Citroén.

Neste anuncio, um conjunto de sons que engobam vento, portas a abrir, assobios, sons
que provocam suspense.

A duragéo do anuncio é de 31 segundos.

Analise ao feio

O consumo de combustivel tem sido uma das grandes preocupacdes no setor automavel,
fatores econdmicos e ambientais sdo os mais problematicos. Nos ultimos anos, o0s pregcos dos
combustiveis tém atingido precos exorbitantes, incitando a uma maior preocupacao por parte

dos fabricantes de automdveis, para a poupanca.
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Quanto a este anuncio, verifica-se que se esta perante um auténtico filme de terror, um
hino a fealdade, tudo é feio nele, desde a escuriddo da noite a floresta morta, apresentada na
banda desenhada como a morada do mau, a lua: (“4 lua estd indissoluvelmente ligada a morte
e a feminidade” [Durand, 1992, p.73]), o espantalho com cabeca de abdbora que se consegue
movimentar, 0s morcegos e a tempestade fazem lembrar um filme do Drécula. A bomba de
gasolina também é considerada como algo feio, porque representa, nos dias de hoje, um fator
de poluicéo e de esbanjamento.

Esta convergéncia de fealdade finaliza com a pior delas, a ida a bomba de combustivel,
0 que ndo acontece. Toda a apresentacdo de fealdade desta publicidade tem como objetivo
conduzir a atencdo para a parte final, com ruidos que prendem ao ecrd, sugerindo que o pior
esta para acontecer, entdo surge a bomba de gasolina, com um sonido estridente para identificar
o mal.

Tendo como objetivo dar a conhecer o baixo consumo deste automével, o0 mundo de
fealdade apresentado tem como intencdo realcar e atemorizar o consumo de combustivel,
identificando a bomba de combustivel como algo terrorifico, mas o que ndo acontece, porque o
Citroén C3 s0 gasta 3,7L aos 100Km, um consumo muito reduzido.

Aqui, novamente, a marca passa ao lado do anincio, um conjunto de acontecimentos
que preparam o objetivo do anuncio, o reduzido consumo do automdvel, este sé surge no fim

do anuncio.

Figure 5 - Skoda : Verde médio — 2010 — Reino Unido
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Descrigdo do anuncio

Televisionar a producdo de um automovel, mas confecionado por pasteleiros, e pois
claro, um bolo, ao som da musica “My favorite things” de Musica no Coracéo, assim comeca
este anuncio. Comparece um individuo com um gorro peludo e cornos, acompanhado com um
arco e arremessa uma seta para o botdo da televisdo, com um grito inicia a visualizacdo da
producdo do automovel.

Dois abutres por cima da carcaca de um automovel estdo a tirar pedacos de massa que
estdo na estrutura, uma senhora desloca-se pelo corredor a calcar umas luvas; um trabalhador
munido com um capacete na cabeca, quebra a parte lateral da porta a cabegada; outro, com o
punho, amolga a porta; outro trabalhador, com os dentes, perfura as portas; um trabalhador pega
em espadas e funde para obter metal; outro aproveita 0 metal para produzir jantes; a senhora
que calcava as luvas, esta a passar com elas no automdvel, observando se esta polido; um
trabalhador hibrido, com um brago metélico, produz as ranhuras para 0s pneus; uma senhora
tira 0 veneno de uma cobra para o frasco; outro trabalhador leva arame farpado e prega um
susto a um técnico.

Com um motor em cima da mesa, a senhora que retirou o veneno & cobra adiciona ao
motor 0 veneno e saem muitas cobras do motor; outro trabalhador hibrido, com um brago
enorme metalico, bebe uma bebida que serve para pintar o automdvel através do braco; uma
mota a derrapar em cima do tejadilho pinta-o com o resvalar dos pneus; um empilhador pega
no tejadilho e coloca-o no automavel; outro trabalhador hibrido, com olhos que projetam raios
laser, produz o logo e nome da marca na frente do automdvel; outro esta com o arco, faz do
arco o para-brisas e coloca-o no local; com uma barra metalica, um dos trabalhadores aparenta
tentar domar o automovel.

Terminando, com a apresentagdo do automovel, figura a citagdo ‘“Nouvelle Skoda.
Faites de Choses plus féroces.” Surge, também, o simbolo da Skoda “The new Skoda Fabia
VvRS”.

Durante o anuncio, ouvem-se 0s ruidos caracteristicos de uma oficina de automoveis.

Este anuncio tem a duragdo de 60 segundos.

Anélise ao feio

A producéo industrial é caracteristica da modernidade, o setor automadvel foi um dos
impulsionadores e pioneiros desta forma de producéo. A mecanizacéo, disciplina e método séo
proprias da industrializacdo, mas neste anuncio, que retrata a producdo de um automovel a

aberracéo é a figura principal.
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Tendo como objetivo realcar o espirito rebelde deste automdvel, este anincio recorre a
um misto de fealdades para personificar essa qualidade.

Iniciando com mdsica satanica, transmite agressividade, violéncia, mas o anuncio revela
outros atributos de fealdade. A violéncia humana substitui as maquinas, com uma cabecada
quebra-se a porta para colocar o vidro lateral, com um murro amolga-se a porta para colocar o
feixe da porta ou entdo com uma dentada cria-se os furos para cravar a porta ao automovel.
Outro momento que transmite fealdade e até brutalidade é que o metal, para produzir a jantes,
é feito de espadas fundidas.

Também surgem seres repelentes como a cobra ou os abutres: “para os maias
simbolizavam também a morte” (Lexikon, 1990, p.11) sdo encarados como feios, 0 veneno, que
é sinonimo de traicdo e de morte, substitui o 6leo, fazendo com que automovel adquira mais
pujanca, 0 motor € constituido por cobras substituindo os tubos do motor. Seres hibridos que
operam como 0s rob6s na producdo de automoével. Um surge com um brago robotizado com a
fungéo de pintar o carro outro, com um raio laser a sair do olho, grava o nome da marca no
carro, ndo esquecendo a pintura do tejadilno do automdvel feita com uma moto a resvalar o
pneu no tejadilho. Todos os acontecimentos séo criados para caracterizar o carro de um ponto
de vista selvagem.

O contributo do feio, nesta publicidade, é criar um conjunto de peculiaridades,
agressivo, rebelde, furioso para completar, no seu conjunto, o espirito rebelde do automdvel.
Em comparacdo com as publicidades anteriores, onde o detalhe é valorizado em relagédo ao
todo, nesta, a particularidade ndo existe, a fealdade, aqui, contribui como um todo, dando ao

automovel um espirito guerreiro.
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Figure 6 - Renault : O pescador — 2007 — Franga

Descricdo do anuncio

Um local verdejante com veados e aves, mas quando nos afastamos deparamos que é o
chapéu de um gigante, este mais parece feito de excedentes da natureza, como musgos e galhos.

Este gigante esta a pescar, e 0 anzol é um automdvel, manda o carro para a metropole e
vém humanos agarrados ao carro, ele deposita 0s humanos num cesto de verga gigante. Envia,
novamente, o carro para a cidade por entre os arranha-céus, ele cai na rua e aproxima-se uma
quantidade de humanos a volta do carro, o gigante comeca a puxar o automével(anzol) e os
humanos seguem-no em passo de corrida, passa por uma barbearia, o gigante estica com mais
forca e, quando os humanos saltam e agarram o automovel, o gigante enrola o fio e 0s humanos
vém pelos ares presos ao automovel.

Terminando, surge a citagdao “Clio. Nouvelle Motorisation TCE 100CH”. Aparecendo
0 logotipo da Renault em fundo negro.

Durante 0 andncio, a musica ¢ “Malambo N° 1” de Yma Sumac.

Este anuncio tem a duragdo de 45 segundos.
Analise ao feio

“Preferem o expressivo ao belo, tendem para o bizarro, para o extravagante e para o

disforme, como nas figuras de fantasia de Arcimboldo” (Eco, 2007, p.169). O bizarro, que é
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caracteristica de Arcimboldo, ressuscitou aqui nesta publicidade. A méae natureza inverteu 0s
papéis, ela que é sempre a vitima, agora é cagadora, a metropole adquiriu o seu guiao.

Fazendo a analogia do homem que pesca, aqui € a natureza que toma esse papel, mas
ndo sdo peixes, mas sim pessoas. E quem poderia ser o isco? Sim, o automédvel, mas nao é
qualquer automavel, tem que ser um Renault Clio.

A fealdade aqui centra-se na natureza, ndo que esta seja considerada feia, mas antes pelo
facto de ser um homem ao estilo de Arcimboldo, que é bizarro, disforme e extravagante e
gigante.

Tendo como tarefa pescar humanos ou, antes, acabar com a humanidade que tanto a tem
danificado, a natureza resolve capturar através de um simbolo tipicamente humanoide, o
automovel.

No entanto, esse automovel tem de ser especial, tem de conquistar pessoas, e 0 Renault
Clio consegue, os humanos idolatram-no.

A fealdade aqui é a personagem principal, mais importante que o préprio automovel, é
ela que o da a conhecer, que o0 guia, que o controla, a fealdade é o homem, porque a natureza

inverteu o seu papel.
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Figure 7 - Citroén : Patinador de gelo — 2006 — Reino Unido

Descricdo do anuncio

Num ambiente de inverno, um automdvel péra junto a um lago congelado, saem 0s
ocupantes do veiculo, o automovel transforma-se num robé gigante. Entra no lago congelado e
comega a patinar, desliza pelo gelo, e um lenhador, com um machado na mao, fica admirado,
surgem alguns obstaculos e ultrapassa-os, salta por cima de um pequeno estrado que entra pelo
lago, dirige-se novamente para o local onde iniciou a grande velocidade. Os ocupantes, que se
encontravam no automavel, seguem-no através de binoculos. O automdvel, quando esta perto
deles, faz uma travagem e uma derrapagem e manda gelo e neve para cima dos ocupantes.

O robd volta, novamente, ao aspeto de um carro, o simbolo da Citroén e C4 esta por
cima do automovel e surge a inscrigdo “Alive with technology” uma voz-off com som de rob6
diz “alive with technology”.

Este andncio tem a duragdo de 41 segundos.
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Andlise ao feio

Cada vez mais 0s anincios passam ao lado do produto. Este, muitas vezes, ndo aparece,
quando surge aparece no fim do andncio. Neste, ndo sucede isso, 0 produto ndo passa ao lado
do anuncio, ele figura desde do inicio até ao fim deste, até nos faz recordar um filme dos
Transformers, € meio carro meio robot, porque este automével é uma indole em tecnologia.

O inverno, desde sempre transportou particularidades que representam nas mais diversas
finalidades a fealdade. O frio, que desponta nesta época, acarreta sensacoes de desespero, medo,
fome, ou entdo a neve e o0 gelo que, muitas vezes, sdo elementos que contribuiem para bons
momentos de diversdo, sdo geradores de situacBes tragicas como acidentes rodoviarios,
catastrofes naturais como as avalanches ou até o blogueio de vias de comunica¢do. Também é
nesta estacdo, na qual os dias sdo muito pequenos em relacdo a noite, que a permanéncia de luz
solar é mais reduzida e o escuro é sempre associado ao feio.

Outro foco de fealdade é o carro, mais concretamente a transformag&o deste em rob0.

“Hoje em dia, as formas hibridas popularizadas no cinema, com as figuras exemplares
do Homem-mdgquina, constituem um desafio para a ciéncia. (...) Todas estas figuras sdo
magicas. A0 mesmo tempo que assustam protegem-nos do susto.” (Rabot, 2011, p.204, 205).
Ele patina sobre o gelo a ultrapassar alguns obstaculos, mas o mais relevante deste automovel
é a sua dimensdo tecnoldgica, que até consegue transformar-se em robd. Essa transformacéo,
para um ser robotizado que se assemelha a algo saido do grande ecra, faz dele um ser
tecnoldgico, mas ao mesmo tempo um simbolo da fealdade.

No encal¢o dos andncios anteriores, a fealdade, nesta publicidade, tem uma influéncia
enorme, aqui o feio serve como tdpico de distingdo relativamente a outros automdveis, nada
melhor do que apresentar um robd para atestar que uma viatura € um icone tecnolégico, porque
0 robd é uma marca do futuro e nada melhor para justificar a sua vertente tecnoldgica, porque

esta também é um simbolo do futuro.
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Figure 8 - Renault: Vida facil de vampiro — 2017 - Internacional

Descricdo do anuncio

A noite, um casal de vampiros viaja de carro acompanhado pelo seu filho bebé, em tons
vermelhos surge uma citagao “Easy vampire Life”, o bebé comeca a chorar e ndo para. De baixo
de um candeeiro publico, a méde da um biberdo de sangue para tirar a fome e ouve-se um lobo
a uivar, a mae encosta o bebé ao seu peito, e ele arrota um pouco de sangue para os estofos do
automdvel, a mée pega no bebé numa posicao de descanso e este comeca a rir.

Nesse momento, uma nova citagdo “Renault avec sieges Déhoussables et lavables™, o
casal sorri e uma nova citagao em vermelho “Happy walloween”.

Uma masica de acompanhamento ao piano passa durante o andncio.

Este anincio tem a durag&o de 34 segundos.

Anélise ao feio

E das aberracbes mais antigas na sétima arte, os vampiros foram dos primeiros a
aparecer nas séries e filmes televisivos. Dracula é o mais conhecido de todos, vivendo no seu
palacio na Transilvania e alimentando-se de sangue humano, este alimentou os maiores medos
que surgiram na televisdo. “4 imagem de Dracula ndo faz mais do que nos recordar que as
armas que a cultura ergueu contra o seu poder, a semelhanca da agua benta, representam um
recurso débil, ja que o mal é consubstancial ao proprio homem. Deste ponto de vista, Dracula

simboliza a ambiguidade de todo o homem e de toda a cultura;” (Rabot, 2011, p.208).
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Neste anlncio, a fealdade surge nas personagens, trés vampiros considerando estes
como monstros. Todo 0 anuncio acontece a noite e tem uma interpretacdo bastante negativa,
ndo esquecendo o arroto do bebé, no fim da refeicdo, e o sangue em vez do leite.

A funcéo do feio, neste andncio, é informar que os assentos sdo removiveis e lavaveis.
Para quem tem criangas € uma grande vantagem, porque na sua maioria as criangas alimentam-
se dentro do automdvel e sujam-nos com muita facilidade.

Mais uma vez, nesta publicidade, o detalhe é valorizado, dificilmente os assentos séo

lavaveis ou amoviveis, mais uma destreza para se distinguir da concorréncia.

Figure 9 - Fiat: Eternamente jovem — 2017 — Reino Unido

Descricdo do anuncio

Em fundo negro, algumas fotos de atributos do automével Fiat 500. De seguida, uma
sequéncia repetitiva de uma senhora a fazer o mesmo movimento; inimeros Fiat 500
atravessam as imagens; uma batedeira também faz esses movimentos repetitivos; o Fiat 500
salta por cima de maquinas de escrever e salta também para cima de outro Fiat 500; televisores
gue nos anos 60 assemelhavam-se a televisores do futuro; o Fiat 500 anda aos saltos a volta dos
televisores; varias bolas de espelho e os Fiat 500 andam as voltas em cima delas ou, entéo,
jovens, repetitivamente, em cima de uma bola de borracha a saltar em cima das bolas de espelho.

Vaérios radios gravadores desfilam e varios Fiat 500 coloridos desfilam em cima de
pequenos Fiat 500.

Vaérios Fiat 500 dancam aparentemente em cima de arranha-céus, vérios Fiat 500 a

manobrar uns com outros e um jovem danca por cima deles, um conjunto de Fiat 500, ultima
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geragdo, dancam com chavenas de café e no centro uma sequéncia repetitiva de um senhor a
tirar uma foto.
Um Fiat 500 descapotavel e uma citagdo “The new 500-60 " Limited Edition”.
Novamente o Fiat 500 e nova cita¢do “Forever young since 1957”.

Terminando com o logotipo da Fiat. Este anincio tem a duragdo de 104 segundos.

Anélise ao feio

Sdo 60 anos de historia de um carro, o Fiat 500 ainda é muito jovem, e este anincio
atravessa o0s seus 60 anos apresentando as alteragdes ocorridas no automével, mas a marca faz
questdo de exibir objetos iconicos de cada década como as batedeiras, bolas de espelho, patins
ou até radiogravadores.

Neste anancio, a fealdade encontra-se desde do inicio do andncio até ao fim, numa ldgica
de andncio psicadélico, ele transporta-nos para uma tela de uma obra surrealista. Todo o
anuncio conduz-nos para o abstrato, para aquilo que ndo é real, a repetibilidade das imagens
transporta-nos para uma dimensdo alucinogénia, para um estado irracional, para aquilo que nédo
sabemos ou que queremos e para onde vamos.

A fealdade, neste aniincio, esta na sua dimens&o surrealista, “Tomemos entdo, o absurdo
como categoria operatoria para pensar o surrealismo...” (Tavares, 2012, p.158), ela representa
tudo o que é inconsciente neste anuncio.

A funcdo da fealdade neste anincio é apresentar, de uma forma abstrata, o percurso e as
transformacdes ocorridos nos 60 anos do Fiat 500, mas ao mesmo tempo apresentar algumas
alteracOes ocorridas em termos estéticos e de bem-estar durante essas décadas, na medida que
este automovel tem uma longa duracdo. Com a mostra de objetos emblematicos, a marca traca

o trajeto percorrido por este automovel.
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5.3 - Veiculos Familiar compacto

Figure 10 - Alfa — Romeo: Hospital — 2006 - Itlia

Descri¢do do anuncio

Uma Preguica fica parada de frente para o hospital, desloca-se lentamente no interior do
hospital quando é ultrapassada por um idoso que se desloca com um andarilho, olha para o
idoso que o ultrapassa e coga a cabeca, fica sentada nas urgéncias do hospital. E atendido por
um médico e uma enfermeira, 0 médico examina-a e a enfermeira tira a tensdo, quando deparam
que a preguica ndo tem ritmo cardiaco, ficam admirados a olhar um para o outro, olham para a
preguica e, de repente, o ritmo cardiaco comeca a bater, produz um sorriso maroto a enfermeira
e ela retribui.

Figura a porta do hospital o automével Alfa-Romeo, ele entra vagarosamente e penteia
o pelo da cabeca, através do retrovisor sorri, coloca a chaves, mao na caixa de velocidades, pé
no acelerador e arranca a grande velocidade.

Para finalizar, o carro vai em grande velocidade, aparece no ecrd o simbolo da Alfa-
Romeo e em baixo Alfa 147 e, também, a frase “Stay Alive”, mas também uma voz estridente
a dizer “Stay Alive”.

Este anGincio tem a musica a baixa rotag&o, € mais lenta.

Este anuncio tem a duragéo de 47 segundos.
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Andlise ao feio

O hospital abarca uma gquantidade de ace¢cbes, mas a doenca é aquela que mais traduz
esta instituicdo, para muitos um local de cura, para outros a sua Ultima morada, mas, na
modernidade, o hospital é visto como um estabelecimento que causa um certo desconforto,
cura, mas evita-se, porque a sua permanéncia é desgastante. “A doenca é geralmente a causa
do feio quando modifica anormalmente a forma” (Rosenkranz, 1992, p.77).

Neste andncio, a Preguica € a figura principal, como o0 nome indica, este animal desloca-
se vagarosamente e é sempre muito inativo, o objetivo € também representar a “preguica” em
termos de atitude. Numa sociedade onde a celeridade e fugacidade das interacGes estdo sempre
presentes, a preguica ndo tem lugar nesta.

Séo vaérios os fenomenos de fealdade que o anuncio contém, iniciando logo pelo
hospital. Esta instituicdo estd associada a doenga, portanto vemos isso como algo desprezivel,
outro fator que é o que mais se evidencia é a atitude de preguica do animal, transpondo a
“preguica” como um dos pecados mortais, esta tem uma dimenséo bastante pejorativa ao longo
do tempo, os individuos que eram denominados de preguicosos eram ostracizados da sociedade.

Também outra forma de fealdade no andncio é o surgimento no hospital de um idoso
andando com um andarilho, mas, mesmo assim, ele consegue passar pela preguica, reforgando
a ideia da lentiddo e preguica do animal.

Também neste antncio o automdvel passa ao lado da publicidade, ele sé aparece no fim,
0 anuncio é quase todo dedicado ao animal no hospital, como simbolo da preguica e lentid&o,
abrindo espaco a fugacidade do automével.

No entanto, a preguica tem um valor de destaque, devido ao fato dela abrir caminhos
para a valorizagdo do automoével: “se tens uma vida estatica, compra um Alfa-Romeo e
sobrevive”, a lentiddo do animal é antagonica a rapidez do automovel, nada melhor para
valorizar algo representando o seu oposto. A velocidade e rapidez do automovel é o ponto forte
deste.
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Figure 11 - Volkswagen: Cavalos rindo — 2016 - Alemanha

Descricdo do anuncio

Um cavalo comeca a rir, 0s que estdo no estabulo também comecam a rir-se; varios
cavalos estdo a rir-se; um motorista com um atrelado que transporta um cavalo estd a ter
dificuldade em estacionar, bate contra a cerca em madeira e os cavalos riem-se, cada vez mais
ele fica atrapalhado e os cavalos riem-se desalmadamente, fecha o vidro do automovel para ndo
ouvir mais risos; um potro atira-se para o chdo a rir-se, 0 motorista bate novamente e bate no
volante com as méos, o cavalo no estabulo ri-se e ele arranca todo furioso.

Os cavalos ficam em siléncio, outro condutor efetua com o assistente de conducdo a
manobra para estacionar o reboque, estaciona a primeira e permanece um siléncio absoluto, o
condutor sai do carro e olha para os cavalos.

Terminando, surge a citagdo “Préziser einparken. Der Tiguan mit trailer Assist.”

O logotipo e 0 nome figuram e a voz-off declara “Volkswagen”.

Este andncio tem a duragdo de 60 segundos.

Analise ao feio

Os anuncios com animais chamam sempre a atencdo dos telespetadores, mas este
anuncio coloca os telespetadores em sentido, porque aqui os cavalos sdo os malfeitores e o
homem é a vitima e nada melhor do que embaracar alguém, quando este ndo consegue
estacionar.

A competéncia de estacionar é das técnicas mais dificeis de executar para a condugéo e,

com um trailer, ainda mais custoso se torna, para além disso, ser escarnecido por alguém mais
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embaraco nos faz sentir, mas ha sistemas que simplificam essa dificuldade que é estacionar com
um trailer, e o assistente da VVolkswagen é um deles.

Neste anuncio, a fealdade centra-se, essencialmente, no riso dos cavalos, o riso é dos
atributos mais constrangedores, ele persegue-nos por todo lado, na escola com 0s amigos ou no
trabalho com os colegas, até na propria familia, ha sempre uma piada para fazer rir. Indo ao
encontro do anuncio, o riso dos cavalos fez com que o condutor se sentisse incapaz de estacionar
0 carro com atrelado, constrangeu-o, enervou-o, levando-o a desistir: “Podem-se exibir
comportamentos obscenos por raiva ou por provocagdo, mas muito frequentemente a
linguagem ou o comportamento obsceno simplesmente fazem rir” (Eco, 2007, pag.131).

A funcdo do feio é dar a conhecer que o Volkswagen Tiguan tem um assistente de trailer,
0 que permite que o condutor estacione com mais facilidade, cada vez mais as marcas tém como

estratégia apresentar detalhes do veiculo, para se diferenciar relativamente aos outros.

Figure 12 - Volkswagen: Alienigena — 2016 — Reino Unido

Descrigdo do anuncio

Uma maquina automatica é lancada com grande violéncia em direcdo a um casal jovem
que esta em fuga, este casal entra numa garagem coletiva e vai em direcdo do seu automovel,
entram, nesse momento, um monstro alienigena e derruba a parede da garagem, vai em direcao
ao automdvel do casal, derruba lampadas e, com a cauda, passa por baixo da mala do automovel
e esta abre; o casal fica aterrorizado e consegue fechar sem ser visto, espreita pelo vidro do

carro e, novamente, com a cauda 0 monstro passa por baixo da mala e esta torna a abrir, o casal
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fecha, novamente e abre-a com a cauda, e o casal ja saturado de fechar a mala torna a fazé-lo e,
novamente, a mesma situacdo e o casal ja ndo tem paciéncia para 0 monstro. Uma moto é
lancada pelo monstro pelo ar, 0 monstro vai embora.

Terminando com a citagdo “Volkswagen hands free boot opening” “Not made for
Hollywood but happy to support independent cinemas”.

O logotipo e a inscricdo Volkswagen.

Este antncio tem como suporte uma sonoridade de um ambiente de suspense e tenséo.

A duracdo do andncio é de 61 segundos.

Andlise ao feio

As garagens sdo locais propicios para incidentes tumultuosos ou até de terror. A
obscuridade nelas existente leva a esse tipo de incidentes, mas quando o interveniente é um
monstro, e este daqueles que ndo sdo amigos, o resultado € a destruicéo.

Cada vez mais as marcas publicitam detalhes, anunciam caracteristicas que inovam o
automovel, ndo é sé seguranca, é também a distingdo em relacdo aos outros.

Neste anuncio, despontam alguns fatores de fealdade, de inicio a violéncia e destruicdo
da garagem como a maquina a ser projetada pelos corredores ou a moto atirada pelo monstro
toda destruida. A musica de fundo transmite que algo esta para acontecer, depois surge o ator
principal do anuncio, o monstro, aquele que ndo é amigo dos humanos, no entanto € ele que
permite apresentar a novidade e o motivo do andncio. Através da sua cauda, ele consegue abrir
a mala sem tocar nela. “4 encenacdo dos monstros, na literatura, no cinema, nos videos jogos
inscreve-se precisamente numa logica de «Monstrac@o»: monstro vem de monstrum, «facto
fabuloso ou prodigioso», derivado de monere, «avisar» e remete para monstrare, mostrar.”
(Rabot, 2011, p.205, 206).

Transportando esse propdsito para o nosso dia a dia, podemos trazer as mdos ocupadas
com compras ou outros e com o pé por baixo da mala conseguimos abrir-la.

Aqui a fealdade tem a funcdo de apresentar a inovacdo técnica do carro, da-la a
conhecer. E através do monstro ou, antes, da sua cauda que se consegue observar que com 0 pé

se abre a mala, mais um detalhe que serve para se destacar dos outros automoveis.
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Figure 13 - Honda: Dar e receber — 2015 — Estados Unidos

Descricdo do anuncio

Um jovem carrega no nariz, o qual reduz, mas as orelhas crescem. Outro senhor aperta
a cabeca e impulsiona para baixo, esta diminui, mas o queixo cresce. Uma menina arranja o
cabelo para trés e os labios crescem.

O senhor que 0 queixo cresceu, pressiona o queixo para cima e a testa aumenta; a menina
pressiona o labio e este diminui, mas as pestanas aumentam; o jovem diminui as orelhas, mas
0 queixo aumenta; o senhor com a testa alta, pressiona para baixo a testa, mas os olhos
encolhem; a jovem diminui as sobranceiras, mas os dentes ficam muito espagados.

O automovel Honda HR-V Crossover é apresentado. Este anuncio tem a duragéo de 51

segundos.

Analise ao feio

A beleza é, uma das qualidades mais requisitadas na atualidade, tem impacto no nosso
quotidiano: na escola, no trabalho, com os amigos. Contudo, essa virtude ndo esta ao alcance
de todos, é so para alguns.

Neste anuncio, a beleza e a desfiguracdo estdo em conflito, o proposito dos atores é
terem rostos perfeitos, os canones da perfeicdo estdo a ser adquiridos, mas nao acontece, porque

a perfeicdo esta no automovel.
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Aqui a fealdade esta representada na transformacao dos rostos, mas reconhecemos que
isto € mais do que a transformac&o, isto é caricatura “¢é¢ uma «bela» representagdo formal que
faz uso harmonico da deformagao” (Eco, 2007, p.152). Todo o anuncio apresenta desfiguracéo,
ninguém conquista a perfeicdo da beleza, s6 0 automovel.

Aqui a fealdade tem como utilidade a de abrir caminho para a perfeicdo do automovel,

através da desfiguracdo dos rostos.

Figure 14 - Volkswagen: Vamos — 2022 — Africa do Sul

Descri¢do do anuncio

O anuncio inicia com um dialogo entre um jovem recrutado e a sua superiora. Com uma
presenca agressiva, caminha e vai fazendo perguntas. O jovem responde transportando muitas
pastas e copos de café, encaminham-se para o extremo da sala e passam ao lado de uma jovem
que esta a receber uns e-mails com urgéncia: A partir desse momento, os olhos dessa jovem sdo
a camera de filmar.

Ela vé colegas a falar num tom muito alto; outro a comer com 0s pés em cima da mesa
e com um olhar maléfico; outro colega com um riso estridente.

A jovem esta cansada do ambiente e, de um momento para o outro, tudo parece
incomodar, o agrafador a furar as folhas, o clicar da esferografica, os colegas a falar e arir e até

tirar selfies.
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O mundo cai-lhe em cima e, de um momento para o outro, um comando de um
automovel estda em cima da sua secretéria e uma brisa de frescura bate-lhe no rosto; o vento
espalha-se pela sala incomodando os colegas; os papéis voam pelo ar; 0s gritos ouvem-se na
sala; os telefones, os computadores comecam também a voar; surge, entdo, um sorriso na cara
da jovem. Um clardo de luz enche a sala e, num &pice tudo, € cuspido pelo teto, a chefe e os
colegas, o mobiliario, os computadores, livros, mas, no momento que estdo a ser sogados para
a atmosfera, a imagem entra pelo tejadilho de um automovel, conduzido pela jovem.

Conduz com uma aparéncia tranquila e feliz, aquilo que ndo acontecia, quando estava
no trabalho.

Na parte final do anuncio, passa a musica Peaceful life do Guts e Lorine Chia.

Este antncio tem a duracdo de 90 segundos.

Andlise ao feio

No ultimo século ocorreu uma enorme transformacao no mercado laboral, a passagem
de um trabalho fisico para um trabalho intelectual ou sedentario foi uma das grandes alteracdes
ocorridas.

Essas alteracOes vieram, em parte, trazer uma melhoria nas condigdes de vida das
familias, beneficio em termos de desgaste fisico, muito dos agregados vieram a beneficiar com
esse “descanso” a nivel fisico. No entanto, essa alteracdo acarretou um conjunto de problemas
a nivel psicoldgico, o stress, pressdo ou até saturacao.

Neste anuncio, a fealdade centra-se no ambiente da empresa. Com um ambiente onde
impera o stress, pressdo e um mau estar generalizado, a empresa em vez de ser um local de
trabalho, evidencia ser mais uma pris&o. E essa doenca do século XXI, o stress, que atemoriza
todo 0 ambiente na empresa.

A fealdade neste andncio faz com que a empresa represente uma prisdo, mas o
Volkswagen Taigo é a liberdade, um espirito livre, faz com que o automdvel apresente o seu
lado libertador, porque o automével & um simbolo de liberdade. “Os americanos fazem quase
tudo l4: usam-nos para comer, ir ao cinema, ouvir masica, casar e divorciar-se, fazer compras,
lavar e passar a roupa, ir a missa e ao banco, e assim por diante, e 0 melhor. Ndo podemos
prescindir de um carro em uma cultura onde quase tudo é projetado em torno do carro. Este

fato sublinha a preeminéncia das mdquinas em nossa civilizagdo” (Schnabel, 2005, p.197).
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4.4 - Veiculos Familiar médio

S e

Figure 15 - Toyota: A maior perseguicdo — 2016 — Estados Unidos

Descricdo do anuncio

Uma campainha toca estridentemente, a frente de um banco um automdvel é rebocado,
um grupo de quatro assaltantes com gorros cor-de-rosa e vermelho saem do banco e um deles
afirma “No, not the car?”

O automovel foi rebocado, fogem pela rua e encontram um carro parado, deixam uma
mala de dinheiro para o proprietario. Fogem com o automoével e em fuga a policia, um deles
afirma que estdo dentro de um Prius, pelo radio ouvem que a policia anda atras de um automovel
Prius, fogem pelo meio dos automdveis e vdo parar a uma rua que esta cortada ao transito, na
qual estavam dois policias a sua espera, colocam marcha atrds e fogem novamente, fazem
inversdo de marcha e passam por entre os carros da policia, riem-se por fugirem a policia.

Agora, a fuga é transmitida pela televisdo, os assaltantes viraram famosos, nas
autoestradas esperam-nos com cartazes, eles acenam a toda a gente, aparecem em concursos.

Ao anoitecer, adormecem no automadvel em andamento, ha um carro da policia que esta
parado, o automdvel deles para atrds do carro da policia, surgem varios automoveis da policia
e eles passam sorrateiramente por entre eles.

Por fim, com o automével em fuga, surge a citagdo “The all new prius”, o logotipo da
Toyota e 0 nome.

Este anuncio tem a duragdo de 90 segundos.
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Andlise ao feio

Para os cristdos, roubar é um pecado mortal, no entanto o roubo é das situa¢@es que mais
representam o feio em qualquer religido ou sociedade.

Neste anuncio, 0s assaltantes veem o seu carro ser rebocado, mas obtém outro carro
através do roubo, mas estes assaltantes sdo especiais, pois até recompensam o proprietario da
viatura roubada, a partir desse momento da-se uma perseguicdo entre a policia e 0s assaltantes.

Durante a fuga, os ladrdes descobrem as vantagens do Toyota Prius, um veiculo muito
rapido, engracado, silencioso e seguro e, finalmente, viraram um fenémeno televisivo.

A fealdade, neste anlncio, situa-se em primeiro lugar no assalto, porque roubar aquilo
que ndo é nosso é um crime “em que eles sdo reunidos e dispostos numa fila de sessenta a cem
ladr@es, pode-se perceber esse olhar especial do olho malicioso & espreita caracteristico desse
tipo de pessoas. A feiura deve naturalmente ser maior quando o mal é desejado em si mesmo.”
(Rosenkranz, 1992, p.34), para além de acarretar outros juizos de valor, também a fuga €
considerada como elemento feio, porque os ladrdes desrespeitam as autoridades e quebram as
regras de seguranca.

Aqui “o feio” tem como func¢do dar a conhecer algumas singularidades do automovel.
Um carro muito rapido, porque a policia ndo os consegue alcancar; um sistema de bloqueio da
viatura, o condutor adormeceu, no entanto, o automovel perante um obstaculo reduziu e
blogqueou; o siléncio, perante um conjunto de carros da policia, 0s assaltantes passam entre eles
sem fazer ruido. Assim, “o feio” tem a funcdo de dar a conhecer e valorizar atributos do

automovel.
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Figure 16 - Skoda: Feio nos anos 90 — 2018 - Franca

Descrigdo do anuncio

Com a musica “Pump up the jam”, dos Technotronic, um jovem de camisa colorida e
cabelo comprido danca numa discoteca; uma jovem de calcas de licra coloridas dancga; um
jovem esté a cortar o cabelo, mas deixa a parte de tras do cabelo comprida, porque era moda;
um senhor a colocar uma gravata colorida numa camisa cor de rosa garrido; um jovem a tirar
fotos numa maquina com éculos de sol, madeixas e uma camisa colorida; uma jovem com uma
t-shirt muito colorida; a outra jovem com uns phones e t-shirt colorida.

Um grupo de jovens a saltar com o skate, fazem uma partida a um colega, a musica para,
colocam uma chapa na testa e com algo acertam na chapa, novamente casais a dancar na
discoteca, alguns pormenores fisicos dos jovens anteriores, novamente o jovem da maquina
fotografica tira a foto.

Em fundo negro a citagdo “Vous aussi vous étiez mouches dans les années 90, aparece
de lado o automovel Skoda, nova citagdao “Nouvelle lignes”, surge de frente e nova citagao
“Nouveaux modeles”, o simbolo da Skoda com citagdao “Décrouvez les skoda d aujourd hui”,
agora o automovel e o nome e simbolo Skoda.

Neste andncio passa a masica “Pump up the jam”, dos Technotronic.

Este antncio tem a duracgéo de 60 segundos.
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Andlise ao feio

O que hoje é bonito, amanha pode ser feio. Este anincio representa um pouco isso. Uma
viagem aos anos 90 da musica “tecno” e das tendéncias da moda dos adolescentes coloca a
descoberta de um mundo de fealdade que se descobre sé no futuro.

Neste anuncio, o feio encontra-se em tudo o que esta relacionado com os adolescentes,
a masica “tecno” que tem um ritmo repetitivo e torna-se magadora ao ouvir varias vezes; 0
vestiario que goza de cores garridas, disfuncionais nos dias de hoje; os cortes de cabelos com
pitada de tosco e mal-acabado e, para finalizar, com brincadeiras aparvalhadas. Mas s6 no
futuro nos ocorre do que eramos no passado, a pds-modernidade teve esse impacto na nossa
forma de recordamos aquilo que fomos, uma tendéncia retr6 que implica uma depreciagédo
daquilo que fomos e como fomos: “Muito se tem repetido que hoje se convive com modelos
opostos porgue a oposicao feio/belo ja ndo tem valor estético: feio e belo seriam duas opcdes
capazes de viver de modo neutro. O que parece confirmado por muitos comportamentos
juvenis. Cinema, televisao e revistas, publicidade e moda propdem modelos de beleza que néo
sdo tao diferentes dos antigos...Mas, depois, os proprios jovens que se identificam nestes ideais
(estéticos ou sexuais) entusiasmam-se com cantores rock, cujas feicGes seriam repugnantes
para um homem do renascimento” (Eco, 2007, p.426).

A funcéo do feio no anuncio € fazer ver que o melhor ser4 comprar no presente e, se
possivel, um carro Skoda, porque no passado era quase tudo feio. Os modelos estavam
desatualizados, agora tém linhas modernas, cores modernas e tecnologia atual. A Skoda apela
a descobrir os novos modelos, porque os anteriores também eram feios e 0s recentes sao sempre

bonitos.
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4.5 - Veiculos familiar grande

Figure 17 - - Mercedes-Benz: Sonhos — 2009 - Alemanha

Descri¢do do anuncio

Um automével Mercedes-Benz desloca-se, de noite, numa estrada despida de
iluminacdo, despontam varios cenarios com o automovel na estrada sem iluminacdo. Quando
avista um parque, para descanso, desloca-se na sua direcdo e para no parque. De seguida sai, de
gatas, uma senhora com um vestido de noite aparentemente com frio e sonolenta e atiram-lhe
de dentro do automoével uma bolsa cheia de notas; de seguida sai um ciclope gigante a
espreguicar-se acompanhado por uns pirilampos que esvoacam por cima das cabecas deles; uma
and do circo também sai, de gatas, e, logo a seguir, um unicérnio anao branco aos saltos; logo
de seguida saiem duas enfermeiras vestidas tradicionalmente e logo depois uma aranha hibrida.
Todos eles sairam pela porta da frente. Ao despedir-se, a enfermeira bateu com a porta e disse
“Check”. De seguida, uma inscrigdo surge “Dreams will have to wait” e continua “The new E-
Class with attention assist/ Keeps its driver awake and alert”. O automdvel entra na estrada e,
logo de seguida, para e sai pela porta da frente uma ovelha a cambalear, o automovel arranca e
entra na estrada. Para finalizar, surge no canto superior direito o simbolo da Mercedes a brilhar,
a fazer parecer uma estrela, no canto superior direito o nome Mercedes-Benz finalizando o
anuncio. Uma musica de ninar passa durante todo o andncio.

Este anuncio tem a duragdo de 1minuto e 30 segundos.
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Andlise ao feio

A escuriddo associa-se a noite, a noite ao siléncio, o siléncio ao descanso, ficam assim
reunidas as condi¢cdes para os acidentes rodoviarios. Uma das varias causas que provocam
acidentes € a sonoléncia ocorrida na conducdo, a falta de descanso, o corpo cansado ou um
conjunto de condi¢des propicias (siléncio, escuriddo) como observamos no inicio deste filme,
levam a que ocorram inimeros acidentes.

O sonho, figura principal, fica fora da viatura, quando ele volta é sacudido para fora
dela, ndo ha espaco para eles. Ha sonhos bons e maus e, quando nos surge uma cancao do ninar
tudo fica mais complicado, o sono ressurge e 0 perigo esta a espreita, mas nenhum dos sonhos
aqui é aceite.

Neste anuncio, encontramos Varios elementos que representam “o feio”, a escuridao:
“Desta solidez das liga¢oes isomorficas resulta que a negrura é sempre valorizada
negativamente” (Durand, 1989, p.67) € nesta situacdo que surgem os piores acidentes devido a
um conjunto de fatores, a dificuldade em conduzir a noite, o perigo relativamente ao sono
causado por um conjunto de situa¢fes como, a falta de descanso ou, entdo, pelo consumo de
bebidas alcodlicas.

Elemento associado ao perigo, a noite, (0s sonhos maus) o ciclope, gigante de um s6
olho originario da mitologia Grega, 0 unicornio “O unicornio é um pequeno animal, semelhante
ao cabrito, mas ferocissimo” (Eco, 2007, p.115), aranha hibrida, todos estes seres sdo
irregulares, sdo monstros: “A poés-modernidade reencontra, de uma certa maneira, o caracter
espetacular da monstruosidade da Antiguidade, da Idade Média, do Renascimento e também
da Idade Classica” (Rabot, 2011, p.204). Precisamente, nesta publicidade, também surge um
ando que vem do circo, a luxaria, um dos sete pecados mortais é representada pela mulher de
vestido de noite, com um saco de dinheiro.

O conjunto dessas personagens que sairam do automaovel criam, no andncio, um clima
de espanto ou antes um ambiente absurdo, aquilo que ndo tem Idgica, que ndo € racional, dificil
de compreender para o ser humano, mas 0s sonhos sd0 mesmo assim. Apesar de serem
pensados, ndo sao racionais e esse ambiente, no seu conjunto, podemos afirmar que € feio.

Todos estes elementos sdo considerados feios, mas aquele que mais impacto tem no
anuncio € a escuriddo, porque o0 objetivo deste anuncio ¢é valorizar e dar a conhecer o “auxiliar
de atengdo”, elemento chave para ndo deixar o condutor adormecer, a escuriddo serve como
elemento propicio para o acidente, aquele que contribui para tal, neste caso a fealdade tem a
finalidade de encaminhar a atencdo para o detalhe, aquilo que o faz distinguir dos outros

automoveis (Auxiliar de atengéo).
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Para concluir, o designio deste anuncio é apresentar um novo sistema de seguranga que
se chama auxiliar de atengdo, porque, cada vez mais, as marcas valorizam os sistemas de

seguranca como proposito de reduzir a mortalidade nas estradas.

Figure 18 - Mercedes-Benz: Desculpa — 2010 - Alemanha

Descrigdo do anuncio

Numa manhda de inverno, com uma paisagem coberta de neve e gelo, um automdvel
Mercedes-Benz desloca-se no meio de uma floresta. O condutor vai apreciando a paisagem,
quando se vira para o lado e, para seu espanto, esta sentado ao seu lado o ceifador da morte,
vestido como é caracteristico, todo de negro com capucho. O sorriso cinico com que o ceifador
se apresenta so tem tempo para dizer ao condutor “Sorry” e, nesse momento, ouve-se o barulho
estridente, o condutor olha para a frente e vé que estdo a cortar e a retirar troncos no meio da
estrada, mediante esse obstaculo, o condutor trava e, quando parece que vai embater no tronco,
0 carro estanca.

O condutor olha para o lado respira fundo e com um sorriso diz para o ceifador “Sorry”.
Este com ar cabisbaixo, sente-se derrotado.

Para finalizar, surge a inscricdo com o seguinte “Senses danger and increases braking
power.” “Bas plus”.

Aparece, no canto superior direito, o simbolo a cintilar da Mercedes e, no canto inferior
direito, a inscricdo Mercedes-Benz.

Este antncio tem acompanhamento de musica ao piano. Este anincio tem a duracao de

40 segundos.
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Andlise ao feio

Nas Ultimas décadas, uma mudanca de paradigma sucedeu no sector automdvel, o
escasso investimento que era feito na seguranca automaével deu lugar a um enorme aumento de
investimento relativamente a todos os fatos que estavam ligados a seguranca.

A indGstria automdvel tinha como prioridade o desenvolvimento de aspetos
relacionados com a mecénica e a estética automoével, duas caracteristicas que eram
fundamentais no automdvel, a velocidade e o seu aspeto (a sua estética), mas com o acréscimo
de acidentes ocorridos em cada ano que passava e, consequentemente, mais mortes, a industria
automavel teve de repensar formas para diminuir essa situacdo. Desde entdo, a criacdo de novos
componentes de seguranca para este setor foi desenvolvida como os ABS, air bags, entre
muitos.

As estratégias publicitarias também passaram por ai, valorizar o aspeto da seguranca,
porque cada vez mais a seguranga vende e oS consumidores estdo recetivos a esse novo
paradigma.

Neste anuncio, o fator seguranca é essencial, a vida ou a morte, ndo ha lugar para o
meio-termo, a morte esta a um pequeno passo, mas o0 BAS Plus faz milagres.

Séo vérias as formas de fealdades visiveis no anuncio. Em primeiro lugar, o inverno,
estacdo que acarreta uma simbologia associada a morte da natureza e devido as suas
caracteristicas climaticas (frio, neve, chuva), neste caso a neve, sdo causadoras de muitos
acidentes: “Mae, guarda o teu filho no calor, o0 mundo é demasiado claro e frio, pde-no
docemente debaixo do teu brago, muito perto do limiar do teu coragdo...” (Durand, 1989,
p.166). Outro fator de fealdade é a morte e € representada pelo cavaleiro da foice da morte,
simbolo da morte, serve para dar a “boa nova” ao condutor, informar que o tempo na terra
terminou.

Outra forma de fealdade é o homem da foice, ndo o que encarna a morte, mais antes o
velho, aquele que estd na fase descendente da sua vida e que ndo tem muito tempo de
permanéncia. A idade representa fatores como a irreveréncia, a forga, mas também a doenca ou
a morte. O velho, neste anuncio, serve como auxiliar da morte, refor¢a todo o imaginario da
morte.

Também no decorrer do andncio surge uma forma de fealdade que ocorre, muitas vezes,
no nosso dia-a-dia e que nos passa despercebido, quando o condutor esta a encaminhar-se para
a morte, observa-se que ndo existe sinalética a informar que que estdo a ocorrer obras ou a
retirada de arvores da estrada. A falta de sinalética contribui para o acidente e também para a

morte, & também um fator de fealdade.
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A morte ndo se engana e quando ela aparece € porque chegou a hora de partir, mas esta
foi surpreendida pelo sistema BAS Plus (sistema que evita colisdes através de sensores), € 0
que estava destinado ndo se realizou. A morte foi adiada, porque o sistema anti colisdo da
Mercedes salvou mais uma pessoa.

Neste anuncio, “o feio” teve uma fungdo importante, de inicio, criar condigdes para o
acidente, com a estrada gelada o acidente ocorre a qualquer momento. Outro aspeto em que 0
feio também exerce a sua influencia é a forma como a morte identifica e valoriza o sistema
BAS Plus, esta faz com que este sistema ganhe um valor acrescido, porque o sistema anti coliséo
evita que aconteca a morte, este consegue levar a melhor sobre a morte.

Nas ultimas décadas, a morte é dos temas que mais se tem manifestado na publicidade.
Como sucede neste anincio, a morte consegue criar condi¢des para que os fatores de seguranca

sejam prioritarios na escolha de um automovel.

Figure 19 - Skoda: Ginasta — 2008 — Reino Unido

Descri¢do do anuncio
Um ginasta, fora dos canones exigidos para a pratica desta modalidade, comparece na
passadeira para competir, inicia a competicdo fazendo um conjunto de acrobacias, ponte, roda,
rolamentos e terminando com um conjunto de piruetas, recebendo uma enorme salva de palmas.
Em voz-off diz “Big and agile”
Terminando com um automovel Skoda a subir uma rampa lateral e para nessa posicéo.
Durante todo o anuncio, passa a musica “Valsa das Flores”, de Tchaikovsky.

Este anuncio tem a duragéo de 30 segundos.
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Andlise ao feio

Com a pds-modernidade, o desporto passa por enormes mudancas, modalidades que
eram amadoras enveredam pela profissionalizacdo. Nas sociedades, onde o bem-estar fisico €
primordial, o desporto surge como o modelo supremo dos estilos de vida saudaveis, mas o
desporto, enquanto profissdo, esta sujeito a determinados canones consoante a modalidade. O
jogador de Basquetebol é um atleta alto ou um joker é fundamental que seja pequeno ou o
lancador do martelo forte. A dimenséo fisica implica, de uma certa forma, uma restricdo a uma
modalidade, quando essa restricdo fisica é alterada passa a haver uma anormalidade.

Neste pequeno anuncio, o desporto é o elo de ligagdo com o produto e nada melhor do
que uma modalidade onde a estrutura fisica é necessaria para o desempenho do atleta.

Dois elementos de fealdade emergem no anuncio, o primeiro centra-se no aspeto fisico
do atleta, individuo com uma estrutura muito pesada, obeso, ¢ onde a “deformacao” fisica ¢é
evidente.

No segundo ¢ a “anormalidade”, um desporto com caracteristicas como a flexibilidade,
delgadez, equilibrio sdo primordiais. O atleta é apresentado com caracteristicas totalmente
opostas, um atleta obeso ndo tem caracteristicas fisicas para desempenhar este desporto, mas
antes um desporto onde o porte seja necessario. “O conceito de imperfeito é relativo. Depende
sempre do critério a partir do qual se estabelece a sua avaliagcdo...Porém, o que é defeituoso
é imperfeito no sentido negativo e inclui em si algo diferente, algo que ndo deveria ser.”
(Rosenkranz, 1992, p. 26, 27).

Com o decorrer do anuncio, o atleta que ndo tem as condi¢des necessarias para a pratica
daquela modalidade consegue fazer afinal aquilo que os melhores fazem, a anormalidade do
atleta relativa a modalidade faz com que sirva de termo comparativo e valorativo para o
automovel. Ao comprar um carro familiar, posso fazer as mesmas coisas do que faria com um
carro pequeno. A aparéncia fisica, muitas vezes, engana e ndo € por ser um carro familiar que
néo se consegue fazer aquilo que os pequenos fazem.

“O feio”, mais uma, vez é importante, porque cria as condi¢cdes necessarias para a
mudanca, a anormalidade do atleta simboliza que um grande automdvel também pode ser

citadino e pode efetuar, com competéncia, aquilo que automdéveis mais pequenos fazem.
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Figure 20 - Volvo: ABC da morte — 2016 - Alemanha

Descri¢do do anuncio

Num dia de inverno, uma idosa com um carrinho sai de uma igreja, pede a um autocarro
para parar, mas este ndo a vé e passa por cima dela; um idoso sentado num banco de jardim esta
a tentar abrir o saco com milho, este rompe e 0s pombos aos milhares atiram-se para cima dele;
uma idosa esta com um espanador em cima de banco acrescido de uns livros a limpar o pé de
um movel grande, este tomba para cima da senhora; trés corpos enforcados num sétdo; um
senhor esta a fazer um buraco no seu jardim, quando bate com a pa em algo metalico, era uma
bomba e explodiu; um idoso vai no seu jipe quando tem um ataque cardiaco e a cabeca cai para
o lado, o jipe vai em direcdo de um senhor com trés cdes, este olha para o jipe e, quando esta a
chegar ao seu pé, o jipe para, o condutor deixa cair a cabe¢a no volante e comeca a buzinar.

Os cdes comegam a ladrar e aparece a citagdo “V is for Volvo who knows how to cheat.
VOLVO AUTONOMOUS”.

Terminando com a inscri¢do “Volvo Stay alive”. Este antincio tem a duragdo de 43

segundos.

Anélise ao feio

Como o titulo o indica, este anincio é o ABC da morte. E um auténtico mostruario de
morrer, aqui “morre-se” de varios modos: morre-se de acidente rodoviario, de suicidio por
enforcamento, morre-se por explosdo de uma bomba ou até de ataque cardiaco, quando se

conduz.
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A morte faz parte do anuncio, desde o inicio até quase ao fim, porque quem ia morrer
foi poupado, é que o Volvo jipe V tem um sistema de conduc¢do autébnoma que bloqueia quando
surge um obstaculo.

Neste anuncio, a fealdade é a morte: “Portanto, tanto a pregac¢do verbal como as
imagens que apareciam nos lugares sagrados eram entendidas ndo sé para recordar a
iminéncia e a inevitabilidade da morte, mas também para cultivar o terror das penas do
inferno.” (Eco, 2007, p.62), ela apresenta-se em todo o anuncio, ela exibe-se de mil uma formas,
morre-se a limpar, ou entdo a andar, e também a escavar, mas a conduzir sé se for de morte
natural, porque matar por atropelar alguém ndo pode acontecer, porque 0 Volvo V ndo deixa
acontecer.

Cada vez mais as marcas socorrem-se do medo, para apresentar sistemas de seguranca,
e nada melhor do que ostentar a morte, porque 0 medo vende mais que a ousadia, mas nas
ultimas décadas é “o feio” que mais se tem expandido, até suplantou “o belo”, conseguiu
superé-lo, ultrapassa-lo e vencé-lo.

Aqui a fealdade tem o dom de encaminhar o antncio para o0 medo, nada melhor do que

a morte para ter um sistema de seguranca que salva vidas e reduz a mortalidade.

Figure 21 - Volvo: O teste de seguranca final — 2021 — Reino Unido

Descri¢do do anuncio

O bjorn apresenta-se e apresenta o centro de seguranca da Volvo, como ele afirma ira
apresentar alguns testes de seguranca.

Nos primeiros ensaios sao exibidos os testes frontais e laterais das viaturas e, como ele
afirma, s&o brutais, vai observar como ficaram os manequins de seguranca.

Depois 0 Bjorn afirma que o ensaio seguinte é o favorito dele, ¢ um automovel a capotar,

“impressionante” - diz 0 Bjorn, mas 0 ensaio seguinte € o0 mais importante.
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Numa paisagem artica de neve, lagos e icebergues, surge um automdvel pendurado por
um cabo de aco, suportado por uma grua enorme, e Bjorn afirma que este € o teste de seguranca
final. E, no momento que estd a falar do teste final, um iceberg desmorona-se, caindo com
grande violéncia na 4gua e Bjorn fica chocado com o que esta a acontecer.

Entdo a Volvo enuncia “Climate change is the ultimate safety test” e “That's why we're
changing to all-electric” e “Starting today”.

Este antncio tem a duracéo de 67 segundos.

Andlise ao feio

E uma das caracteristicas da marca Volvo, a seguranca. Nas Ultimas décadas, a
seguranca tem sido um dos atributos que as marcas de automdveis mais investem, no entanto a
Volvo foi sempre reconhecida como aquela que se tem preocupado com essa propriedade.

Neste centro de segurancga sdo feitos inimeros testes de seguranga, sempre com 0
propdsito de reduzir os acidentes e a mortalidade na estrada.

Neste anuncio, as diversas representacdes de fealdade, desde o inicio, sdo apresentados
através de varios testes de colisdo, apesar do objetivo destes ser o de reduzir a sinistralidade, a
violéncia exercida neles. Representam um fator de fealdade, porque exibem violéncia, ruido e
destruicdo.

Outro fator de fealdade é a época do ano, o inverno, esta estacdo acarreta determinadas
conjeturas como o frio, vento, chuva, noite entre outros que se caracterizam como feio.

Mas o que mais pesa em termos de fealdade é, sem duvida, a queda de um bloco de gelo,
representa o que de mau esta a acontecer ao planeta, a destrui¢do do planeta as mdos do homem,
o0 inicio do fim da terra, a crise ambiental. “Entretanto, nesses mesmos decénios (embora a
representacdo dos horrores citadinos ja se manifeste no século XVII com Hogarth ou Black),
perante o choque da cidade industrial, havera artistas como Doré e escritores como Dickens,
Poe, Wilde, Zola, e até London e Eliot, que forneceram uma representacdo deprimente da
esqualidez do progresso” (Eco, 2007, p.333).

A principal funcéo da fealdade é dar a conhecer os novos produtos da marca que passam
por ser automdveis elétricos, porque sdo mais amigos do ambiente e menos poluentes que 0s
automoveis convencionais, logo a funcdo é suscitar no consumidor a escolha para carros
elétricos e, se possivel, da marca Volvo.

A outra funcdo da fealdade, neste anuncio, é alertar para os problemas ambientais do
nosso planeta, grandes alteragbes ambientais estdo a ocorrer, a subida da temperatura, a subida

das a4guas do mar, as massas de gelo a derreter, grandes incéndios entre outros.
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4.6 .- Veiculos todo-o-terreno/Crossover

Figure 22 - Ford: Galo — 2006 - Argentina

Descrigdo do anuncio

Durante a noite, surge um idoso com aparéncia de fazendeiro e de lamparina ha méo, de
costas para o galinheiro, que mais parece mais uma discoteca, e afirma o seguinte em espanhol
“Esta ¢ a historia de galo que acorda tarde”.

Na cena seguinte, de manh& cedo com o sol a entrar pelo galinheiro, os galos e as
galinhas estdo exaustos, passaram uma noite de festa e borga, mesmo pela manhé o galo passa
com a assa numa das galinhas que estd ao seu lado. Nesse momento o agricultor acorda e
observa que ninguém o acordou, como é obrigacdo do galo. Veste-se rapidamente e, quando
sai, vé que o quintal esta todo abandalhado da noite anterior, a mangueira a lancar agua
descontroladamente, o feno todo espalhado e o lixo desarrumado.

De seguida, o agricultor vai em direcdo a uma turbina que esta suspensa e deixa-a cair
na traseira do jipe com violéncia e arranca em grande velocidade, passa por varios terrenos, por
estradas em terra batida, quebra cercas, salta valas, até irrompe por entre um campo de milho e
um som estridente dando a sensagdo que € um auténtico comboio a grande velocidade. Por fim,
chega ao destino e, nesse momento, o barco parte, ele acena e consegue embarcar a pecga.

Nesse momento o galo, que estd no galinheiro, acorda todo atrapalhado, sai
rapidamente, todo atrapalhado, derruba o pau que esta a segurar a porta, passa por um leitdo
hibrido com uma crista de galo, continua a correr desorientado, salta por cima de um baloico e

cai, dois patos olham admirados um para o outro e o galo salta para cima de uma estaca para
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cantar o despertar, s6 que esti desafinado resultado da noite anterior. Nesse momento, 0
agricultor chega e com um olhar mortifero e pée o galo mais atrapalhado.

Na manha seguinte, um despertador toca na quinta e o agricultor entra no jipe, o galo
foi preso no catavento do celeiro e diz para o agricultor “Bring me down mother fucker”.

Para finalizar, aparece a informacéo ao jipe, FordRanger 3.0 L e, seguidamente, no
centro o simbolo da Ford.

A musica “Devil in Disguise” de Elvis Presley passa durante todo o anuncio.

Este antncio tem a duracédo de 1 minuto e 17 segundos.

Andlise ao feio

A atividade numa quinta é menos stressante do que a vida na cidade, apesar de nédo
deixar de estar sujeita a horarios e obrigacdes, consequéncias do mundo moderno.

Neste anncio da Ford, o jipe é o produto de divulgacdo e nada melhor que um ambiente
de ruralidade para demonstrar as singularidades deste veiculo, em ambiente hostil para uma
viatura.

O jipe é um veiculo caracteristico de ambientes adversos, onde a irregularidade é a
esfera do seu ambiente natural. No andncio que se segue, esse ambiente hostil é bem patente e
nada melhor do que um trilho acidentado para descobrir as vantagens de possuir um jipe. No
entanto, alguns detalhes foram elementares para salientar e, mais uma vez, a fealdade assume
um papel de destaque na valorizacao do objeto anunciado.

Diversos fatores de fealdade aparecem no andncio, a quinta € apresentada como algo
que evidencia estar ao abandono; a luxuria € apresentada através do galo, este tem uma vida
desregrada, onde o prazer carnal é percorrido durante a noite; em todos os animais da quinta, a
preguica também aparece no andncio; a responsabilidade de despertar a Quinta foi esquecida;
outro fator de fealdade é a hibridez de um animal, metade porco e metade galo: “Se a cabeca
da mulher néo fosse amalgamada com o corpo de leoa de uma maneira ndo natural, se uma
estivesse ligado & outra apenas como agregado, se 0 heterogéneo ndo se transformasse em
intima conjuncao, entdo considerariamos a esfinge feia” (Rosenkranz, 1992, p.76), causado
pela vida desregrada do galo.

Contudo, outros elementos de fealdade surgem durante a viagem, a violéncia usada para
carregar o jipe e a forgca que este exerce para partir as cercas de madeira do campo, atestam que
este tem suspensdes resistentes, uma estrutura forte e robusta. Mas este jipe, como apresentado
no anuncio, mesmo em terrenos hostis e irregulares, atinge grandes velocidades, o que

acrescenta que este veiculo é multifacetado.
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Por ultimo, outro elemento que faz com que o feio esteja patente no anincio é o estado
em que o jipe se encontra no final, completamente sujo, criando neste um aspeto de veiculo
resistente, possante e todo o terreno.

Tendo como objetivo demonstrar a versatilidade do jipe (rapidez, robustez), este
anlncio tem na “pregui¢a” um argumento para apresentar as propriedades do jipe. Ela € o
pretexto para o desenrolar da argumentagdo usada no andncio, o atraso ocorrido pelo
adormecimento do galo leva a que o condutor use as qualidades do veiculo, o que ndo acontecia

se ndo estivesse atrasado.

Figure 23 - Volkswagen: Esses rapazes — 2022 — Estados Unidos

Descri¢do do anuncio

Um individuo fecha a porta da sua casa, com uma aparéncia de desleixado, mochila as
costas e dculos de sol ao peito, pde pés ao caminho e come uns snacks, nas escadas passa por
uns senhores que estdo a carregar um sofa sem dar prioridade a estes, ultrapassa um senhor que
se desloca em canadianas e deixa a porta quase a bater na cara deste, entra na via publica e
passa por cima das cartas que uma carteira deixou cair, segue com os olhos postos para o
telemdvel e empurra uma crianga que deixa cair o seu cachorro, a mae afirma “sério?”, continua
e repara que sujou os ténis com o molho do cachorro, rasga um andncio de um poste, de um
gato desaparecido e limpa os seus ténis com isso, pde o0 pé em cima de um banco, onde estd um
idoso sentado, atira o papel embrulhado para o cesto sO que este cai no chao, o idoso coloca o
papel no cesto, continua e senta-se no banco onde um casal de jovens também estdo sentados,
comeca a rir-se do video que esta a ver e mostra ao casal, estes ficam incomodados e vao

embora, este também parte e atravessa a estrada com o sinal vermelho, o automovel para a sua
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frente, o individuo reclama com o motorista porque vai a ver um video, o motorista fica
admirado.
A voz-off afirma “Car is build with safety in mind” “Even for these guys”.
O automdvel arranca e a voz-off afirma “The Volkswagen Atlas standard front assist”.
Neste a nincio, passa a musica “It’s a lovely day today” de Ella Fitzgerald.
Este anincio tem a durag&o de 60 segundos.

Anélise ao feio

O individualismo, para alguns autores como Lipovetsky, € uma qualidade das
sociedades pds-modernas, mas neste anuincio ndo s6 pairam o individualismo demonstrado pelo
intérprete, outras caracteristicas ressaltam de uma forma bastante negativa, atributos de
fealdade brotam neste anuncio, o egocentrismo € o cunho da personagem principal.

Desde o inicio do anuncio que a fealdade se manifesta, em primeiro lugar, a falta de
respeito em nao dar prioridade a quem esta a levar um sofa para os andares superiores, no
mesmo encalce ele demonstra mais uma vez o desrespeito por um individuo que esta numa
situacdo inferiorizada, ndo segurando a porta para ele passar.

Mas a falta de respeito demonstrada pelos outros ndo estd sO cingida a sua falta
cordialidade, a dependéncia demonstrada pelo equipamento eletrénico, faz com que desfrute de
uma aparéncia egoista também em relacdo aos outros. Outro fator de fealdade € a forma
desrespeitosa como a personagem se comporta na via publica, calcando, empurrando, sujando
e, por fim interagindo de uma forma agressiva com o condutor, quando passa com um sinal
vermelho.

Neste anancio, onde o protagonista vive alienado do mundo, comporta-se de uma forma
desrespeitosa com 0s outros e tem um comportamento egocéntrico. “Homens da sociedade rica,
plenamente cultos, escravos de seus proprios caprichos, viciosos com o mais delicado
refinamento do egoismo...” (Rosenkranz, 1992, p.34). Felizmente que existe 0 Volkswagen
Atlas, porgque nédo € necessario estar atento, ele toma conta de nés porque o Volkswagen Atlas
tem um sistema de seguranca anti-colisdo e detetor de pessoas, quando pressente algo aciona
os travdes ao automovel.

Nesta publicidade, a fealdade tem a funcdo de gerar conjunturas para aparecer o
propoésito deste anuncio. Fazendo um compéndio do anincio, observamos que ocorrem
situagdes de falta de respeito, egoismo, e individualismo, mas neste mundo de traco egocéntrico
existe algo, neste caso a viatura Volkswagen Atlas que é o oposto, preocupa-se com 0 outro,

pois quando deteta alguém, aciona os travoes.
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O fator seguranca é o proposito deste anincio publicitério, aqui da-se a conhecer um

sistema de travfes que bloqueia, quando deteta algo.

Figure 24 - Dacia: Produc6es engenhosas — 2020 — Reino Unido

Descrigdo do anuncio

Um automovel desloca-se numa estrada iluminada, conforme a cdmera se afasta do
automovel, vemos que é uma criacdo num espaco domeéstico.

Uma voz-off afirma que “podemos realizar grandes coisas com pouco” com um carro
em miniatura, um computador, um gira-disco, uns copos e umas garrafas e pouco mais cria-se
um andncio publicitario.

A voz-off afirma que “nao necessita de depodsito” e “os primeiros 3 meses € por conta”
e “ndo precisando de um or¢amento grande para pagar um Blockbuster”. Estd um casal a operar
os diversos equipamentos ou invencoes.

Terminando com a imagem de dois automoveis Dacia e uma recomendagdo “Vocé faz
as contas”.

Este anuncio tem a duragéo de 29 segundos.

Anélise ao feio
Nos ultimos trés anos, a humanidade ficou impedida de uma parte das suas liberdades,
a causa ja muito conhecida ficou a dever-se a pandemia do sars cov 2. “4 doenga é um obstaculo

e uma diminuicédo da vida: ela a contradiz especialmente porque a vida, segundo seu préprio

84



conceito, deve ser saudavel. Portanto, a contradicdo absoluta da doenca é a saude na vida”
(Rosenkranz, 1992, p.59).

Esse flagelo de recolher as pessoas nas suas casas teve como designio a protecdo das
pessoas e contencao da propagacdo da doenca, o que levou muitos, a realizar ou inventar algo
no periodo de isolamento.

Neste anudncio, a invencdo e criacdo € o que mais se destaca, 0 periodo que as pessoas
passaram nas suas casas deu origem a alteracbes das suas formas de vida, o quotidiano foi
alterado abruptamente, as pessoas ndo viveram, mas sobreviveram.

Neste anuncio, a fealdade centra-se e apenas na doenca, primeiro, porque matou milhGes
de pessoas, depois porque fez com que as pessoas tivessem confinadas durante muito tempo e,
ainda, porque teve também um encargo muito grande a nivel econémico e social.

Com a reducdo do rendimento das familias devido a pandemias, a fealdade neste
anuncio tem como funcdo a criacdo de condicdes financeiras para a compra de um Dacia, sem
entrada inicial, os primeiros 3 meses é por conta da marca e um juro de 6,9%.

A fealdade tem como funcéo ajudar ou facilitar a compra do automdvel, porque sem ela

eram impossiveis essas condi¢cdes de pagamento.

Figure 25 - Volkswagen: VW Cerveja — 2018 - Argentina

Descri¢do do anuncio
Trabalhadores numa linha de montagem da Volkswagen continua com o parque de
viaturas da Volkswagen, surge esta citagdo “Germans have always been known for making

great cars’.
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Um desenho de um automovel esté a ser produzido por um desenhador, um mecanico
transporta uma botija e um individuo bebe uma caneca de cerveja, surge esta citagdo “and
delicious beer”, um grupo de amigos brindam com canecas de cerveja e, de seguida, um
acidente violento entre trés viaturas, surge nova citacdo “Two things that can't be mixed” e
“Unless you want to make a point”.

Com luzes desfocadas, sucede uma nova citagdo “Volkswagen presents”. Uma garrafa
de cerveja € apresentada por entre fumo, varios angulos da cerveja sao apresentados e exibem
a linha de engarrafamento da cerveja e uma nova citacdo: “The first beer ever made by na
automotive company”’.

Com um copo de cerveja bem tirado, outra citagao “Great texture”, uma jovem bebe um
copo de cerveja e olha para o copo e outra nova citagao “Delicious taste”, um copo de cerveja
destaca-se e outra citagdo “0.0% alcohol”, a conduzir de noite na cidade ¢ outra citagdo
“Together with the coolest bars in Buenos Aires”.

Um casal, num bar, pede a cerveja Volkswagen e nova citagao “We delivered it tothose
who arrived by car”, varias pessoas no bar descontraem-se e bebem cerveja VVolkswagen, varios
casais entrem nos automaoveis e outra citagdo “So they can deliver their friends safe back home”.

Novamente, aparece um copo de cerveja Volkswagen e outra citagdo “VVW beer. Driving
you home safely”.

Terminando, o logotipo de um Volkswagen e nova citagdo “Drive carefully”.

Este antncio tem a duracdo de 84 segundos.

Andlise ao feio

Como o anuncio afirma, automdveis e cerveja ndo sao compativeis, no seu historial um
rasto de acidentes e mortes provocados pela confraternizacdo dos dois. Aqui a marca nao
salienta um detalhe ou entdo um qualquer auxilio de seguranca e, para admiracdo, nem
apresenta algum automovel, a razdo do anuncio é a divulgacdo de uma marca de cerveja que se
chama Volkswagen Beer.

Como anteriormente afirmamos, a cerveja tem uma participagdo desastrosa em termos
de seguranca rodoviaria, no entanto a marca de automoveis Volkswagen publicita a sua marca
de cerveja, sO que esta cerveja € sem alcool, ndo provoca acidentes, exalta o prazer de um bom
momento a dois ou em grupo.

Neste anuncio, a fealdade surge de multiplas formas. De inicio, o processo de producéo
em massa de automoveis, onde surge uma linha de montagem “com o desenvolvimento de

manufacturas e industrias, afirmava-se o modo de producéo capitalista, o surgimento do
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proletariado operario e o nascimento de aglomerados urbanos sem quaisquer condicfes de
vida” (Eco, 2007, p.333). Um acidente entre varios automoveis, dando a ideia que o alcool
provoca acidentes e morte e, por fim, a apresentacdo da cerveja, esta que provoca inumeros
acidentes. Como era possivel uma marca de automdveis exibir esse produto? Pode, porque esta
ndo tem alcool, porque ndo é a cerveja que origina os acidentes, mas antes o alcool que esta ndo
tem.

A fealdade neste anuncio, reduzida a cerveja, serve como um elemento de seguranca. A
cerveja simboliza um fator para o aumento da sinistralidade, mas com esta ndo acontece, porque

ndo tem alcool o que faz com que acontecam menos acidentes.

4.7. - Andlise dos dados

Depois de completar a anélise aos videos, cabe agora analisar a informacéo recolhida
de uma forma empirica. Nesta fase da pesquisa, é necessario “...verificar se as informagdes
recolhidas correspondem de facto as hipoteses...” (Quivy, 1998, p.211). Indo entdo as hipoteses
que foram selecionadas, e passo a apresentar, 1- O feio ajuda a vender? 2- O ldico e o estético
é indissociavel da dimensdo econdémica e lucrativa da publicidade? 3- O feio na publicidade é
0 meio para agregar pessoas? 4- O feio na publicidade é uma forma de valorizagdo do belo?

Era também pertinente, mais uma vez, transmitir que a recolha de dados recaiu sobre 25
videos publicitarios, todos selecionados através do site Culture pub, respetivamente do setor
automovel.

Passando entdo a analise e indo ao encontro das hipoteses que foram citadas
anteriormente, comecava pela primeira hipotese, “o feio na publicidade ajuda a vender”, para
compreender se pelas visualizacdes dos videos, a publicidade atinge esta meta.

Na maioria dos videos selecionados, o feio ajuda a vender ou, antes, é o grande
impulsionador para a venda. Temos, como exemplo, o video N° 17 (sonhos) onde a viagem de
automovel é feita a noite, e a escuriddo, elemento de fealdade, abre caminho para apresentar
um novo sistema de seguranga, “auxiliar de atenc¢ao”, que ndo deixa o condutor adormecer
quando este apresenta sonoléncia na condugéo.

Cada vez mais, 0s consumidores e as marcas preocupam-se com a seguranca. As marcas
investem muito em criar sistemas de seguranca, e nada melhor do que apresentar um produto
que visa mais seguranca para o condutor. O feio cria as condi¢des para apresentar um automovel
mais seguro durante a noite, porque € nessa altura que os condutores apresentam mais
dificuldade em conduzir, o sistema de seguranca surge para conquistar o condutor a compra-lo,

porgue este esta mais seguro a conduzi-lo.
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Também no video N° 2 (Pessoas feias), a beleza é algo temporal, a transformacéo de
bebés bonitos para adultos feios, é sentida como um desconsiderar da parte estética do
automovel, a fealdade do automdvel é aproveitada pelos publicitarios para desenvolver outros
atributos que o automaével tem, como a tecnologia e a durabilidade, aqui a fealdade disfarca a
estética do automovel, porque o automovel hoje é feio, mas amanha podera ser bonito, e nada
melhor que comprar um automovel tecnologicamente avancado e que ndo dé problema.

Mas, na maioria dos videos, o feio ajuda a vender, como nos anuncios
n°1/4/8/11/12/14/15/16/18/19/20/23/24, para aléem dos videos anteriores. Apresentar todos estes
anuncios como realmente o feio ajuda a vender, era um trabalho muito moroso, mas
apresentando mais um video para demonstrar essa virtude que o feio ostenta, como é o caso do
video N° 8 (Vida facil de vampiro), onde a cena se passa dentro de um automovel e de noite, a
certa altura a mae da ao bebé um biberdo de sangue, pois eles sdo vampiros e, no fim, o bebé
da um arroto que suja o assento com sangue. Quem tem filhos pequenos, sabe que os bebés
sujam muitas vezes os estofos dos automdveis, com vomitos ou até com alimentos, aqui, o feio
(o sangue) é aproveitado para demonstrar que 0s assentos sdo amoviveis e as capas lavaveis, o
gue ndo acontece na maioria das viaturas.

Outro pormenor importante na publicidade, é que as marcas cada vez mais destacam
pequenas particularidades do produto, ao contrario do global. Neste caso, a marca cria uma
publicidade direcionada para o assento amovivel e lavavel, e ndo exibe aquilo que, na maioria
dos anuncios de automdveis aparece, ostentar a seguranca do automovel ou entdo a estética
moderna do automovel.

Analisando a segunda hipotese que interroga, “O ludico e o estético sdo indissociaveis
da dimenséo econdmica e lucrativa da publicidade”. Ao contrario da anterior, esta, tem uma
complexidade de avaliagdo muito mais abstrata. Na visualizacdo dos videos de publicidade,
observamos que a dimensdo econdmica da publicidade esta dependente do fator estético desta,
porque, nesta investigacdo, a dimensdo “feio e belo” representa aquilo que as marcas necessitam
para escoar 0s seus produtos, como é o caso do feio que tem uma influéncia muito grande no
escoamento dos produtos.

Relativamente & terceira hipotese, “O feio na publicidade é um meio para agregar
pessoas”, através da visualizacdo dos videos, encontramos algumas formas em que o feio tem
a capacidade para unir as pessoas €, quanto a essa aprecia¢ao, nada melhor que o feio, para
agregar pessoas em torno de determinadas causas.

Nos videos que foram visualizados, assinalo o video N° 21 (O teste de seguranca final),

onde a fealdade é caracterizada por uma causa, as grandes alteragdes climaticas. No video, onde
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a seguranca rodoviaria é o mote, a dada altura, enquanto executam um teste de seguranca, uma
enorme placa de gelo desloca-se e cai no mar, o responséavel da seguranca fica chocado com o
que esta a ver, essa forma de fealdade, os problemas ambientais e a destruicdo do meio
ambiente, servem de mote para agregar pessoas em volta dessa causa.

O mesmo acontece no video n° 18 (Desculpe), que apresenta um sistema anti colisdo
desenvolvido pela Mercedes, que tem sensores para evitar colisdes, onde o piso estd propicio
para provocar um acidente, mas o novo sistema de colisdo evitou o acidente e
consequentemente a morte do condutor.

A mortalidade na estrada tem sido o maior flagelo do setor automdvel, mas esta causa
tem sido fundamental para agregar pessoas em torno da mortalidade na estrada.

Outra causa, como a reducéo de veiculos de combustéo para veiculos elétricos, que tem
como objetivo a reducdo do consumo de combustiveis fosseis, tem sido muito utilizada pelas
marcas de automoveis, com o objetivo comercial e o de agregar pessoas a volta dessa causa.

Quanto a hipotese, o feio na publicidade € um meio para agregar pessoas, € mais uma
marca do feio na publicidade, ele cria condicdes para juntar pessoas, em torno de algo ou de
causas.

Para terminar, e como ultima hipotese: “O feio na publicidade ¢ uma forma de
valorizagdo do belo”, como ja foi referido. Para Rosenkranz (1992, p.54, 55) “O feio é o
contrario do belo. Mas o feio € insepardvel do conceito do belo...”, nesta perspetiva o feio
condiciona o belo.

Nos videos pesquisados, e assinalo o N° 23 (Esses rapazes), a personagem principal
exibe-se no video, com uma atitude de desrespeito, egoismo, individualismo em relacdo aos
outros. Esse modo de encarar 0s outros, faz com que os transeuntes fiqguem incomodados. Esse
constrangimento dos outros, relativamente a postura da personagem, € uma chamada de aten¢édo
para este alterar a sua forma de proceder, o que leva a crer que o feio valoriza o belo, a
indissociabilidade das duas dimensdes é registada neste andncio.

O video N° 4 (Medo da bomba) é outro exemplo, onde tudo o que passa no video é feio,
a noite, a musica e, por fim, surge a bomba de combustivel, finalizando o video com a
informacdo do consumo de combustivel 3,7/100km, um consumo muito baixo.

A frequéncia de fealdade que passa no video, acaba com aquilo que aparentemente é
belo, o pouco consumo do automovel, o que conclui que os aspetos de fealdade, valorizam o
pouco consumo que se veste de belo.

Na maioria dos videos, a permanéncia do feio influéncia o belo, na medida que o belo

necessita do seu aparente oposto, porque ambos séo inseparaveis.
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Para finalizar, observa-se que o feio tem uma influéncia enorme na publicidade; quanto
a sua influéncia na venda, o feio ajuda a vender, cria necessidade ao consumidor, apresenta o
belo ao comprador.

Mas o feio é mais do que vendedor, indo ao encontro das hipdteses apresentadas, ele
agrega as pessoas, ou antes, cria condi¢des para agregar pessoas em torno de causas e até de
lutas. Mas mais do que agregar, o feio é de facto insepardvel do belo, faz com que o belo se

transcenda, porque hoje ndo chega ao belo ser belo.
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CONCLUSAO

Com o ultimar deste trabalho de investigagéo, resta abordar aquilo aonde queremos
chegar. O trabalho desenvolvido, desde a grande carga de leitura, até a componente tedrica
desenvolvida, passando pela visualizacdo dos videos, surgem, agora, as respostas a nossa
pergunta de partida.

Quando se iniciou esta investigacdo, duas realidades suscitaram a curiosidade para
dimensionar o trabalho, “o feio” e “a publicidade”. Estas duas dimensdes foram o farol desta
investigacdo, por isso, a nossa pergunta de partida passa por essa realidade: “Como explicar
que o feio apareca com tanta frequéncia na publicidade?”.

Nos primérdios da publicidade televisiva, o feio dificilmente figurava. Nas ultimas
décadas, ele instalou-se e generalizou-se, tornou-se até mais importante que o belo e, como a
pergunta apela ele aparece com muita frequéncia na publicidade, por isso, é primordial perceber
essa constancia.

A publicidade neste estudo recaiu sobre automoveis ligeiros, que sao veiculos de peso
bruto igual ou inferior a 3500Kg, e com uma lotacdo ndo superior a 9 lugares. O estudo recaiu
sobre cinco segmentos automoveis; os veiculos citadinos/ econdémicos e utilitarios, familiar
compacto, familiar médio, familiar grande e todo-o-terreno e crossover.

Para muitos, 0 automovel € o objeto mais importante do século XX, tem uma dimensao
no mundo moderno que extravasa a sua finalidade. O automdvel adquiriu, na sociedade
moderna, um grande valor simbdlico, ele personifica a liberdade, porque deu-nos a capacidade
de deslocacdo para todo o lado. Encarna a juventude, porque a velocidade e a sua energia
caracterizam o automovel. Mas, acima de tudo, para além destas caracteristicas, o automovel
consegue elevar o0 homem a um estatuto social superior, € um objeto de diferenciacao.

S&o muitos os fatores que influenciam a publicidade e muito deles estdo confinados a
dimensdes culturais, historicas, sociais e até econémicas. Na andlise dos videos, houve cuidado
em pesquisar publicidades em que fatores culturais e temporais fossem apresentados.

Nessa perspetiva, foram analisados videos onde a dimensdo cultural esteve
representada. Destacamos, em particular, os videos nos quais a vertente da fantasia esta
presente, como o video n°17 (Sonhos) da marca Mercedes—Benz, onde figura um ciclope
gigante, unicornio ando e até uma aranha hibrida, e ainda como o video n°® 12 (Cinema — Alien)
da marca VVolkswagen, onde a personagem principal ¢ um alien, saindo do cinema mais proximo

para uma garagem. A perspetiva cultural esta representada neste estudo através da figura dos
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monstros, como também na vertente de animacao, como se pode observar no video n° 1 (Bebé)
da Ford KA, onde um monstro bebé chora, porque tem fome e a sua mae alimenta-o com
humanos.

Mas outras dimensdes foram trabalhadas neste estudo e a perspetiva temporal também
foi analisada. Desta forma, o video n° 2 (Pessoas feias), da marca Volkswagen, apresenta um
anuncio onde a transformacdo fisica de bebés bonitos para adultos feios, representa a
modificacdo do nosso corpo ao longo do tempo. Ou, ainda, o video n°® 16 (Nos anos 90), da
marca Skoda, onde os anos 90 e alguns aspetos da sociedade desse tempo sao recordados, onde
aquilo que nos parecia bonito nesse tempo, agora se revelou feio.

Também a dimensdo social é apresentada no video n°® 23 (Esses rapazes) da marca
Volkswagen, no qual um homem, completamente alienado do mundo, ndo consegue interagir
com outras pessoas. O telemdvel é o seu mundo, todos os intervenientes neste video ficam
perplexos com a sua atitude.

E ndo poderiamos deixar de fora a dimensdo econdémica. No video n° 4, (Medo da
bomba), da marca Citroen, o objetivo deste anincio é apresentar um automovel de muito baixo
consumo. A poupanca em combustivel € um elemento importante para se comprar um
automavel, porque se pode economizar muito dinheiro.

Nesta descricao, fica bem patente que foram apresentadas varias dimens@es e todas tém
influéncia sobre a publicidade: a vertente cultural, temporal, social e econémica.

Como foi apresentado através das hipéteses, o feio tem uma plasticidade que faz com
que se distinga do belo, ele entrelaga-se com todas as dimensdes presentes na nossa vida. Como
0 comprovamos na andlise dos dados, o feio, para além de ser um argumento de venda, vai mais
além, pois consegue ser um elemento de agregacao das pessoas.

O feio vende, mas, antes, tem a capacidade de criar condi¢des para vender. Quando hum
anuncio publicitario, onde o automovel é tema e o fator seguranca € o mote e estamos perante
um piso humido ou entdo um obstaculo que aparece sem o condutor contar, a presenca do feio
abre caminho para o publicitario apresentar um novo sistema de seguranca, 0 que podera
estimular a venda. Mas esta caracteristica do feio ndo estd s6 confinada a venda, ela tem o
designio de apresentar, de forma artistica, o produto.

Num mundo onde a venda € essencial para a sobrevivéncia das organizagdes e onde a
concorréncia se torna cada vez mais abundante e agressiva, os publicitarios veem na fealdade
um meio para valorizar o produto e o servico, estimulando o cliente a materializar a venda.

Outra caracteristica do feio, confirmada pelas hipéteses, é que o feio € um meio para

agregar pessoas em torno das conjeturas estruturais que surgem na publicidade. Assim, de
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forma paradigmaética, a publicidade recorre a causas sociais pela intercessdo do feio. Nesse
caso, o feio torna-se o meio de realizacdo de fins sociais ao agregar pessoas e grupos em volta
de certas causas.

Como exemplo dessas causas sociais na publicidade, temos o grande aproveitamento
em torno dos problemas ambientais. E, de facto, as marcas cada vez mais se agarram, se
seguram, se fixam em torno destas questdes, porque nada melhor do que apresentar carros
elétricos e amigos do ambiente como tratamento para os problemas ambientais ou, entéo,
automoveis com um consumo muito reduzido, porque, 0 combustivel destréi o meio ambiente.

Assim sendo, outras causas surgem na publicidade, como € o caso da mortalidade na
estrada, que tem sido utilizada pelas marcas e publicitarios. A criagdo de novos componentes
de seguranca, e sendo esta uma das areas que o consumidor mais valoriza, é utilizada como
forca de venda, na medida em que a mortalidade na estrada tem sido ha décadas elemento de
grande preocupacdo para todos e nada melhor que incutir medo, porque este também ajuda a
vender.

Outra caracteristica confirmada pelas hipoteses € que “o feio” na publicidade é uma
forma para valorizar “o belo”. Como anteriormente apresentado, “o belo” ¢ interdependente do
feio. Com a entrada do feio na publicidade, “o belo” assume um papel secundario, “o feio”
assume o papel principal, e cada vez mais, “o feio” assume um papel de destaque na
publicidade.

Em suma, para concluir a leitura das hipdteses, resta aquela, na qual a visualizacdo dos
videos nos concede pouca informacdo: “O ludico e o estético é indissociavel da dimenséo
econdmica e lucrativa da publicidade”. Como foi referido anteriormente, ha uma dependéncia
entre o fator econdmico e a vertente estética. As dimensdes do ludico e do estético estdo
interligados com a dimensdo econdmica e lucrativa da publicidade. Na visualizacdo dos videos,
observou-se que, na maior parte destes, as dimensdes ludica e estética estavam presentes e que
tinham um impacto na dimenséo econdémica.

Todavia, para alem das hipdteses, outras leituras se podem extrair da visualizacdo dos
videos publicitarios. Relativamente a analise aos segmentos dos veiculos, interpreta-se que a
publicidade para os veiculos citadinos, econdmicos e utilitarios tem uma pluralidade de
estratégias, desde publicitar que o veiculo cresceu, video n® 1 (Bebé); ou que um automovel
tem um consumo reduzido, video n° 4 (Medo da bomba) valorizar até uma singularidade do
automovel, o acento amovivel e lavavel, como é o caso no video n° 8 (Vida facil de vampiro).
Relativamente aos veiculos familiares compacto, a publicidade centra-se em valorizar as

novidades do automovel, como a abertura da mala com o pé, no video n° 12 (Alienigena); ou,
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entdo, o automovel que estaciona através do assistente de condugdo do automovel, no video
n°11 (Cavalos rindo). Quanto aos veiculos familiares médios, temos a estratégia da publicidade
para promover o0 automével como um todo, valorizando as virtudes deste, no video n° 15 (A
maior perseguicdo). Para os veiculos familiares grandes, a estratégia da publicidade passa pela
seguranga automovel, todos os anuncios exaltam a seguranca, desde o automével que desperta
quem esta a conduzir, video n° 17 (Sonhos) até ao automovel que trava, quando aparece um
obstaculo, video n° 18 (Desculpa).

E para finalizar, restam os veiculos todo-o-terreno e crossover. Para oS primeiros, a
estratégia passa por demonstrar as virtualidades que caracterizam este segmento, como a forca,
agressividade e resisténcia, video n° 22 (Galo). Relativamente ao Crossover, a estratégia passa,
em primeiro lugar, pela identificacdo de um automovel citadino, depois pela valorizacdo de
particularidades, video n°23 (Esses rapazes).

Fica aqui patente que, para segmentos diferentes, foram utilizadas estratégias
publicitérias diferentes. Porém, como fica comprovado, o segmento que mantém a estratégia
mais consolidada, é o dos veiculos familiares grandes, porque para todos a estratégia passa pela
seguranca.

Na concluséo desta investigacdo, fica patente que o papel que “o feio” assume na
publicidade é o de ser ndo sé um argumento de venda, mas também o de dar primazia a estética,
menorizando, assim, 0s impulsos de repulsa que poderia suscitar e provocando nas pessoas uma
partilha de emocdes em torno de imagens sugestivas. Deste modo, o utilitarismo fica,
inextricavelmente, ligado ao principio do prazer, o racional coaduna-se com o ludico e “o feio”
desemboca no belo, como salienta, primorosamente, Umberto Eco (2007, p.20): “«O belo é feio

e o feio é belo»”.
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