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RESUMO 
 
Este artigo tem como objetivo analisar em que medida a estética surrealista está presente 
nas imagens das peças da marca Heineken. Para tanto, o estudo contextualiza a fotografia 
e seus desdobramentos pictóricos, a estética publicitária, ressalta o movimento artístico 
surrealista e sua estética. Apresenta-se a cervejaria devido ao alto teor de manipulação de 
imagem e potencial conteúdo surrealista em seus anúncios. A partir da metodologia de 
caráter qualitativo, analisaram-se quatro peças da marca. Ainda, as características da 
estética surrealista, sua importância e eficácia na propaganda e fotografia publicitária 
atual são discutidas. As análises de imagem apresentaram elementos como a manipulação 
de imagem, um aspecto relacional que agrada diferentes públicos e um ponto de vista 
libertador quanto a expressão e criação dos fotógrafos no mercado publicitário. 

 
PALAVRAS-CHAVE: fotografia publicitária; estética surrealista; peça publicitária; 
tendências em publicidade; heineken. 
 
 
INTRODUÇÃO 
 

A fotografia surgiu em meados do século XIX com o objetivo principal de retratar 

a evolução da sociedade na revolução industrial. No entanto, ao final deste período, 

passou a ter uma considerável representação no campo das Belas Artes devido a inúmeras 

experimentações estéticas, influenciadas pelos movimentos artísticos da época.  

Por volta do século XX, surgiu o Surrealismo com o objetivo de provocar e romper 

o tradicionalismo da arte ao transgredir o convencional. Sua estética libertadora, ao 

representar o subconsciente e o irracional, influenciou o surgimento de um novo gênero 

fotográfico. Atualmente, é possível encontrar diversos trabalhos de designers gráficos 

inspirados na estética surrealista, o que sugere uma tendência nas áreas de Design e 

                                                
1 Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XVIII Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicação, 
evento componente do 41º Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação. 
 
2 Estudante de Especialização em Design Gráfico pela UNISINOS, e-mail: contato@francinelasevitch.com.br 
 
3 Orientador do trabalho. Professora do Curso de Especialização em Design Gráfico da UNISINOS, e-mail: 
marciamo@unisinos.br. 
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Comunicação. Tendo em vista que o grande desafio da Publicidade é o reconhecimento 

de marca, pode-se constatar que os trabalhos que utilizam essa estética são considerados 

mais persuasivos e envolventes. 

 Uma pesquisa de caráter exploratória com vertente qualitativa foi desenvolvida 

para entender em que medida a estética surrealista está presente nas peças publicitárias 

da marca Heineken. 

 Quatro peças publicitárias de diferentes campanhas da Heineken foram 

selecionadas devido a contemporaneidade e o alto nível de edição e manipulação de 

imagem. Os anúncios foram analisados sob os seguintes aspectos: Estética Publicitária, 

apresentado por Joly (2010); Elementos do Alfabetismo Visual, proposto por Dondis 

(2015) e Hurlburt (2006); Definição de Surrealismo Realista, apresentado por 

Najmuldeen (2015). 

Cada informação coletada foi analisada com a intenção de identificar a influência 

desse movimento artístico nos anúncios. Além disso, fez-se necessária a pesquisa 

bibliográfica e a análise documental baseada em autores que discutem os temas sobre a 

fotografia e seus desdobramentos pictóricos, a estética publicitária, o movimento 

surrealista e sua estética. Uma contextualização e justificativa sobre a escolha da marca 

Heineken foi apresentada. 

 

FOTOGRAFIA E SEUS DESDOBRAMENTOS PICTÓRICOS 
 

Santaella e Noth (2001) afirmam que existem três campos evolutivos da imagem: 

o pré-fotográfico, o fotográfico e o pós-fotográfico. O primeiro trata-se da imagem obtida 

sem a máquina. Refere-se às ilustrações feitas com base no reflexo da imagem através da 

câmera escura (HOCKNEY, 2001). 

O segundo, trata-se de imagens capturadas por uma câmera fotográfica, porém a 

fotografia possuia uma expressividade imagética neste período (KOSSOY, 2002). Ela 

servia apenas para registro documental da evolução da sociedade. Entretanto os 

fotógrafos sentiam a necessidade de se conectar com o campo artístico e essa vontade foi 

expressada através do movimento pictorialista. No século XIX, houve uma mudança da 

estética fotográfica, através do uso de intervenções artísticas e de fotomontagens. Uma 

das fotógrafas que se destacou nessa época foi Júlia Margaret, por apresentar imagens 

com intervenções artísticas e encenações. Essa expressividade imagética foi notada 
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posteriormente pelo mercado publicitário e a propaganda aderiu-se da fotografia, através 

dos retratos testemunhais com poses estáticas (ROUILLÉ, 2009).  

 Finalmente, a imagem foi refinando-se, até ser suportada pela fase pós-

fotográfica, em que são identificadas imagens manipuladas digitalmente, ou seja, geradas 

a partir do pixel e do computador (BURMESTER, 2006). Nessa época, a interação com 

a imagem cresceu tanto, a ponto de tornar possível a alteração da realidade que a imagem 

simula (COUCHOT, 1999). Com isso, foi possível valorizar e ampliar a 

representatividade da mesma, assim como sua credibilidade documental, o que causou a 

abertura para novas assimilações aos procedimentos técnicos e olhar estético (ROUILLÉ, 

2009).  

 

ESTÉTICA PUBLICITÁRIA 
 

Diversos conceitos são abordados na estética publicitária. Entre eles, Dondis 

(2015) e Hurlburt (2006), apresentam o Alfabetismo Visual, cujos elementos mais 

significativos podem ser considerados os seguintes: equilíbrio, proporção, simetria, 

tensão, contraste e agrupamento. Para Joly (2010) existem aspectos presentes nos 

anúncios publicitários, sendo eles: construção focalizada, axial, em profundidade e 

sequencial. A construção focalizada refere-se às “linhas de força” (cor, forma e 

iluminação) que são convergidas para um ponto principal (local em que o produto é 

apresentado) do anúncio, todo o olhar é guiado estrategicamente para esse ponto. No 

Axial, a iluminação, cor e a atenção estão voltadas somente para o produto, que é inserido 

no nível do olhar e localiza-se um pouco acima do meio do anúncio. Esta configuração 

geralmente é utilizada para produtos que estão na fase de lançamento. No aspecto 

Profundidade, o produto está inserido na cena, entretanto encontra-se em primeiro plano. 

Trata-se de uma situação em que o produto é apresentado como a solução de um problema 

ou o elemento essencial da cena. Por último, no Sequencial, uma construção de um 

caminho em Z é feita, ou seja, uma leitura da esquerda para direita. Esse é o estilo mais 

comum, pelo motivo de colocar o produto do lado direito inferior da página (JOLY, 

2010). 

 Haug (1996, p. 80), ao falar de anúncios, afirma que “[...] com um máximo de 

aparência atraente que deve se impor, o mais possível, por empatia, aos desejos e 

ansiedades das pessoas”. Tais características podem formar anúncios que chamam a 

atenção pela estética e beleza, com uma resolução de qualidade e que se destacam por 
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atrair o olhar do espectador, devido sua diferenciação na construção do layout 

(HURLBURT, 2006). A publicidade assumiu uma função que anteriormente pertencia 

somente à arte, é ela: mediação de conteúdos estéticos na vida cotidiana (SANTAELLA 

E NOTH, 2011). Apesar de alguns padrões da estética publicitária, como a clareza visual 

e de comunicação, Berger (1972, p. 134) afirma que “as imagens publicitárias [...] 

necessitam ser constantemente renovadas e atualizadas”, por isso, muitas vezes rompem 

com soluções tradicionais no universo publicitário, para diferenciar-se dos concorrentes 

e renovar-se diante seu histórico de comunicação. 

 

SURREALISMO E A ESTÉTICA SURREALISTA 
 
 O Surrealismo foi um movimento artístico, político, filosófico e literário 

originário da França, que surgiu por volta do século XX. O movimento tratava de um tipo 

de “super-realismo”, uma verdade além do realismo. Dominados pelo sentimento de ódio 

e angústia, os surrealistas decidiram conduzir novos ares para a sociedade decadente, pois 

não concordavam com a racionalidade da sociedade moderna. Através de um mundo 

psíquico, o Surrealismo buscava a comunicação entre o irracional e o ilógico 

(BRADLEY, 2001). Uma das maiores influências do Surrealismo são as teorias 

psicanalíticas de Freud. Sua intenção era mostrar o papel do inconsciente na atividade 

criativa do ser humano (NAJMULDEEN, 2015). 

 Najmuldeen (2015) afirma que existem dois formatos de arte surrealista: o 

Realista4, em que a revelação de uma nova dimensão da realidade é adquirida e quando a 

lógica da razão é absolvida; e o Automatismo5, uma associação arbitrária de imagens do 

mundo real. O Surrealismo Realista foi criado para mostrar a realidade de alucinações ou 

sonhos em todos os detalhes, refere-se a uma interpretação das imagens do subconsciente, 

para serem compreendidas da maneira mais clara possível. Ainda assim, é provável que 

o observador decifre a arte surrealista Realista, através de uma análise de símbolos e 

metáforas. O tipo mais comum de surrealismo realista é aquele que mistura imagens que 

representam formas orgânicas do mundo natural, com o imaginário das realidades 

espirituais abstratas. 

                                                
4 Um um estilo irracional, porém, realístico, desenvolvido a partir de um imaginário de sonhos e cenas absurdas. São 
artistas que representam este formato: Rene Magritte, Salvador Dali, e Yves Tanguy. 
 
5 Uma arte surrealista mais abstrata e com um estilo mais aleatório, como Andre Breton, Joan Miro, Max Ernst e 
Andre Masson. 
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 Um dos artistas que dominaram essa estética foi Rene Magritte. Sua obra The 

False Mirror, de 1964, procurou representar fielmente um olho, porém, a sua íris está 

representada como se fosse um céu com nuvens. Ou seja, o artista escolheu um cenário e 

um objeto - céu com nuvens e um olho - e os distanciou de seu contexto natural. Essa 

estética procura retratar em um certo nível uma verdade e uma semelhança com o mundo 

real. O artista Giuseppe Arcimboldo foi um pintor italiano, seu estilo é composto por 

retratos satíricos e marcado pelo uso de objetos da natureza no imaginário do mundo real. 

Um ótimo exemplo é de sua obra Vertumnus, de 1951, em que o artista formou um retrato, 

a partir de flores, vegetais e frutas (NAJMULDEEN, 2015).  

 A estética surrealista realista é identificada nos elementos do design gráfico 

(forma, direção, espaço, tamanho, cor e textura), quando suas formas são manipuladas ou 

distorcidas e, ainda assim, são reconhecidas como objetos naturais. Essa característica 

pode ser aplicada através de alterações dos seguintes aspectos: forma, perspectiva, 

tamanho, cor, direção, textura, adição de elementos, remoção de objetos, aplicação de 

filtros, dentre outros. Essa técnica pode ser percebida no artista Giuseppe Arcimboldo, 

citados anteriormente. A cor é utilizada para prender a atenção do espectador e estabelecer 

uma ligação entre a fotografia e elementos manipulados digitalmente na mesma. A 

combinação de cores irá atrair o observador e fazê-lo permanecer durante mais tempo 

olhando a imagem. 

 A mudança da direção de uma fotografia, por exemplo, pode mudar totalmente a 

visão sob aquela imagem. O aumento ou a redução de tamanho pode chamar a atenção 

do espectador e enfatizar o produto. Esse efeito é manipulado de maneira exagerada para 

causar efeito ao observador (NAJMULDEEN, 2015). Peterson (2003) apresenta que o 

uso da textura pode ser realizado para guiar o olhar do observador, através da alteração 

da área selecionada do objeto original. Contudo, o objetivo do uso da textura deve fazer 

sentido e corresponder a ideia elaborada. Ela pode ser utilizada em grande escala ou 

apenas para refinar um objeto em foco. A distorção pode ser utilizada para enfatizar ou 

retirar o foco de um objeto, para expressar um sentimento ou uma ideia em particular. 

Alterar a forma com o intuito de se ajustar a uma outra conhecida, trata-se de uma 

metáfora de fusão. Os surrealistas, através do uso da perspectiva, ajudaram a desenvolver 

uma ilusão de ótica e convencer a todos que sonhos são reais. Através dessa técnica, o 

consumidor é atraído para o anúncio, que apresenta um produto de diferentes perspectivas 

(NAJMULDEEN, 2015). 
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 O Surrealismo trouxe de volta o potencial criativo do homem e o afastou da lógica, 

razão e moral que estavam sendo impostas na época pela modernidade (BRAUNE, 2000). 

Como o foco desse artigo são peças publicitárias e não ilustrações abstratas, o estudo será 

feito a partir da estética Surrealista Realista em anúncios da cervejaria Heineken. 

 

A MARCA HEINEKEN 
 
 Gerard Heineken criou essa cervejaria holandesa em 1873. Ela é reconhecida 

mundialmente por sua qualidade e vende 25 milhões de cervejas diariamente nos 192 

países que atua. Sua indústria é a segunda maior do mundo em rentabilidade no setor e a 

terceira em volume de vendas, conforme informações contidas em seu site oficial 

(HEINEKEN, 2018). 

 A Heineken é conhecida por ser uma marca contemporânea e por patrocinar 

grandes eventos esportivos e musicais. Sua estratégia de comunicação é global e suas 

ações de marketing resultam em uma considerável repercussão entre os consumidores de 

cerveja, pois visam aumentar a relação de sua marca com o público através de imagens 

que destacam-se dos concorrentes.  

 O uso de manipulações de imagens e composições visualmente interessantes e 

enigmáticas são características identificadas em sua publicidade, motivo pelo qual seus 

anúncios foram escolhidos para análise neste artigo. 

 

ANÁLISE DAS PEÇAS PUBLICITÁRIAS 
 

Foram elegidas quatro peças publicitárias da Heineken, divididas em dois grupos 

de análise em virtude da similaridade. O Grupo 1 compreende a campanha Open Your 

World (Anúncio 1) e a The Quest (Anúncio 2), ambos de 2018. O Grupo 2 refere-se à 

campanha Valentine’s Day de 2012  (Anúncio 3) e à Halloween de 2010 (Anúncio 4). Os 

Anúncios 1 e 2 são do ano de 2018 e apresentam o mesmo formato horizontal, com 

fotografias de cenários urbanos e da natureza, contendo um enquadramento aberto. Já os 

Anúncios 3 e 4 são respectivamente do ano 2012 e 2013, apresentam formato vertical e 

são fotografias do produto mais próximo da cena, com um enquadramento mais fechado, 

aparentemente montadas em um estúdio. 
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Figura 1 – Anúncio 1: Campanha Open Your World, 2018. 

 
Fonte: Website do fotógrafo Erik Johansson6. 

 

Figura 2 – Anúncio 2: Campanha The Quest, 2018. 

 
Fonte: Website do fotógrafo Andric Ljubodrag 7. 

 A análise inicia-se a partir do desenvolvimento dos “imperativos de leitura”, 

proposto por Joly (2010), característica presente nas peças publicitárias. Conforme foi 

evidenciado anteriormente, existem aspectos que constroem o anúncio. As duas peças 

publicitárias caracterizam-se como Construção Focalizada, pois o foco da imagem é 

convergido através do uso das cores, forma e iluminação. A primeira linha de força 

concerne o uso da cor verde, vibrante e saturada para representar a garrafa, características 

que fazem o observador olhar primeiramente o ponto de foco da imagem, que é a silhueta 

que forma a garrafa da Heineken. Se comparado com o restante das cores dos anúncios, 

                                                
6 Disponível em: < http://www.erikjohanssonphoto.com/commissioned-work/> Acesso em mai. 2018. 
 
7 Disponível em: < https://www.andric.biz/New-Work/21> Acesso em mai. 2018. 
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o verde da garrafa se realça por estar contrastando com a imagem, referente ao Anúncio 

1, ou por estar em um tom diferente do restante da imagem, como no Anúncio 2. A 

segunda linha de força observada trata-se da alteração das formas originais dos objetos 

da imagem. No Anúncio 1, a ponte original não possui este formato, mas foi manipulada 

com intuito de prender a atenção do espectador. Assim como no Anúncio 2, em que a 

garrafa é manipulada para pertencer a forma de uma árvore com raízes. Por último, a 

iluminação de ambos anúncios está presente na imagem toda, porém com um foco de luz 

direcionado para a garrafa. No Anúncio 1, pode-se observar alguns pontos de luz da 

cidade e no céu. Porém, a luz da ponte está mais forte, com o objetivo de apresentar em 

sua sombra, o formato da garrafa da Heineken. No Anúncio 2, observa-se uma paisagem 

da natureza em que o sol está entrando em muitos pontos da cena, porém logo atrás da 

garrafa, pode observar-se um feixe de luz intenso entre as árvores, com o intuito de 

iluminar a garrafa e produzir, digitalmente, um destaque na garrafa da Heineken. 

 Conforme os conceitos expostos por Dondis (2015) e Hurlburt (2006), sobre os 

elementos que constroem o Alfabetismo Visual, pode ser observado o seguinte: no 

Anúncio 1, a proporção do elemento focal define a área de interesse da imagem. A ponte 

original é bem menor que a da imagem em questão, com intuito de criar uma hierarquia 

na composição, a ponte foi aumentada. No Anúncio 2, a proporção foi utilizada 

inversamente: as árvores da cena são mais altas, que o objeto de foco da imagem, 

inclusive as copas das árvores nem aparecem na imagem, estão cortadas. Esses elementos 

de proporção grande, resultaram no desvio do olhar para o único objeto que aparece por 

inteiro na imagem, sendo ele: a garrafa. Sua proporção é ligeiramente menor que o 

restante das árvores, porém possui raízes maiores. No intuito, se for analisar como uma 

imagem real, a proporção de uma garrafa de cerveja localizada em uma floresta, seria 

bem menor que a apresentada na imagem, característica que chama a atenção do olhar. 

Quanto ao contraste, é possível perceber no Anúncio 1, um forte contraste de cores que 

chama atenção do espectador para a ponte, que está representando a garrafa da Heineken. 

O restante da imagem apresenta cores diferentes, enquanto que a cor verde se distingue 

devido a sua intensidade e contraste com a cena noturna. Ainda assim, o elemento mais 

realçado da cena, quanto ao contraste de cor, é a estrela da garrafa representada através 

de uma luz da ponte, em vermelho, no centro da imagem. Enquanto no Anúncio 2, o 

contraste é apresentado nos diferentes tons entre a garrafa e o restante da cena, o forte 

contraste das raízes da árvore de garrafa chama o olhar para o objeto de foco.  
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 Quanto às suas formas, com certeza ambas imagens se destacam por conter formas 

fora do padrão da cena e, por isso, chamam naturalmente a atenção do observador para o 

elemento focal. Nosso cérebro não está acostumado a processar padrões diferentes, um 

elemento fora do padrão, com certeza será detectado primeiro, pois emite a impressão de 

que é um elemento intruso na cena. Tanto em um anúncio - em que uma garrafa é 

manipulada para parecer uma ponte - quanto no outro - em que uma garrafa é manipulada 

para parecer uma árvore - é possível perceber que são elementos fora do padrão da cena 

em que se encontram. Outra característica utilizada em ambos anúncios são as linhas 

guias, no Anúncio 1 são formadas linhas horizontais, tanto pelos focos de luz, quanto 

pelas linhas das ruas, que guiam o espectador para o centro da imagem. Por exemplo, 

esses pontos de luz amarelada formam uma linha horizontal que guia o olhar para a 

sombra do casco da cerveja. No Anúncio 2, as guias formam-se na área superior da 

imagem, logo acima da garrafa, através do feixe de luz. 

 De acordo com a definição de Surrealismo Realista de Najmuldeen (2015), os 

anúncios em questão podem apresentar uma influência de tal estética. O motivo se deve 

ao mundo de fantasia que é representado de maneira realista, desenvolvido nos mínimos 

detalhes e, também à aparência natural de elementos inventados. Por exemplo, a ponte 

que simula a silhueta de uma garrafa de cerveja e a árvore que se encontra no formato de 

casco. Ou seja, suas formas foram alteradas, com intuito de se ajustar a uma outra 

aparência, característica denominada metáfora de fusão. Outras metáforas foram 

identificadas, como no Anúncio 1, a cerveja Heineken pode ser considerada uma 

importante ponte que faz uma ligação entre diferentes pontos. Esses pontos podem ser 

metaforicamente comparados com diferentes estilos de pessoas. Conclui-se que a 

Heineken une diferentes culturas, pessoas e estilos. No Anúncio 2, a metáfora encontra-

se na comparação da cerveja H41 como um elemento da natureza. Percebe-se que a 

cerveja H41 é tão natural e tão selvagem que está presente na mata em forma de uma 

árvore. Outro fator identificado foi a mistura das formas orgânicas do mundo natural, 

como uma ponte e uma árvore, com a representação dos cascos da Heineken. Além disso, 

foram utilizados recursos de textura e cor para prender a atenção do espectador. No 

Anúncio 1, a cor vermelha atrai o espectador e estabelece uma conexão de uma luz da 

ponte com a estrela vermelha. O uso da textura rígida nas paredes da calçada guia o olhar 

para a garrafa “imaginária” da cena. No Anúncio 2, a textura está presente nas gotas do 
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casco que passam a sensação de que ela está suando e, portanto, aparentemente presente 

na cena. 

Figura 3 – Anúncio 3: Campanha Valentine’s Day, 2012. 

 
Fonte: Website Ads of the World8. 

 
Figura 4 – Anúncio 4: Campanha Halloween, 2010. 

 
Fonte: Website Ads of the World9.  

                                                
8 Disponível em: < https://www.adsoftheworld.com/media/print/heineken_valentines_day_0> Acesso em mai. 2018. 
 
9 Disponível em: < https://www.adsoftheworld.com/media/print/heineken_halloween_hand> Acesso em mai. 2018. 
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O Anúncio 3 caracteriza-se como uma peça publicitária em Profundidade, pois 

conforme Joly (2010), o produto é inserido na cena em primeiro plano. Já o Anúncio 4 

apresenta um aspecto de Construção Focalizada, pois o produto encontra-se guiado 

através de linhas imaginárias que auxiliam o observador a focar-se no ponto estratégico 

da imagem, que é a garrafa da Heineken e os dedos que atravessam ela. Quanto às linhas 

de força dos anúncios, novamente é percebido o uso predominantemente da cor verde 

vibrante e saturada no objeto de foco da imagem, porém as imagens do grupo 2 

apresentam como fonte de luz uma cor branca, que ilumina esse objeto e contrasta com o 

mesmo. As cores branca e verde prendem o olhar do espectador para o foco da imagem, 

ou seja, a garrafa com o logotipo da marca. Quando comparada com o restante das cores 

do anúncio, o contraste do branco com o verde do Anúncio 3 se evidencia do restante da 

imagem, também a cor branca representa na imagem uma fumaça e transmite a sensação 

de garrafa gelada. No Anúncio 4 o contraste da luz branca que reflete no braço e mão, 

com a garrafa da Heineken chamam a atenção do olhar do observador, além disso, 

expressam uma sensação de confusão mental, pois a mão atravessa a garrafa de uma 

maneira realista.  

A forma, como segunda linha de força, é desenvolvida nas peças publicitárias com 

intuito de criar novos objetos, que expressam sensações inusitadas. A fumaça, do Anúncio 

3, teve seu feitio alterado, com intuito de representar o amor, na forma de um anjo cupido. 

No Anúncio 4, dá-se abertura para duas interpretações, das quais, uma é da mão que 

assume uma representação de “fantasma” na imagem e outra é do casco que assuma essa 

função. Ambas representações alteram a configuração original dos objetos, com a 

finalidade de dar um novo significado aos mesmos. Quanto à iluminação dos anúncios, 

no Anúncio 3, ela é inserida dos dois lados do produto, com intuito de enfatizar a forma 

da garrafa, contrastar com o fundo e formar a suposta fumaça que forma o anjo cupido. 

No Anúncio 4, trata-se de uma iluminação de cima, com o objetivo de representar a 

profundidade da garrafa e ao mesmo tempo criar sombras contrastadas nas áreas 

inferiores dos objetos, como o braço, os dedos e ao redor da mesa. Observa-se que no 

Anúncio 4 poderia ser retirada a sombra da garrafa para simular o aspecto 

“fantasmagórico” da mesma. Porém, a silhueta provavelmente foi mantida para sustentar 

a ideia de dúvida em relação as duas interpretações da cena, como foi mencionado 

anteriormente. 
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De acordo com os conceitos de Alfabetismo Visual, de Dondis (2015) e Hurlburt 

(2006), são identificados os seguintes elementos nos Anúncios 3 e 4: a proporção do 

elemento de foco, em que o mesmo é aumentado para chamar atenção do espectador, 

pode ser identificado tanto em um anúncio quanto no outro. O alto contraste pode ser 

percebido em ambos anúncios, como uma forma de destacar o objeto em foco e chamar 

a atenção da cena incomum. É possível analisar uma silhueta do objeto que separa a figura 

do fundo da imagem, através do volume e de seu contraste. Os elementos de foco do 

Anúncio 3, um anjo cupido e do Anúncio 4, uma garrafa com uma mão atravessada, 

podem ser facilmente identificadas como fora do padrão por apresentar uma estranheza 

ao olhar. As linhas guias do Anúncio 3 estão na fumaça da lateral da garrafa, que fazem 

a visão ser guiada para o logotipo da Heineken e também percorrer verticalmente o olhar 

para o anjo cupido. A presença de linhas guias foram identificadas no Anúncio 4 através 

da luz que percorre o braço e direciona o olhar para a garrafa no centro da imagem.  

 Conforme a definição de Surrealismo Realista, de Najmuldeen (2015), é possível, 

também, identificar uma forte influência da estética. No Anúncio 3, é criada uma fantasia, 

através do uso da metáfora de fusão, em que a representação de um anjo cupido em forma 

de fumaça foi manipulada de uma maneira realista, sendo assim, a fumaça teve sua forma 

alterada, para transformar-se em um anjo cupido. A textura presente no gelo da fumaça 

transmite a sensação de realidade na imagem e um alto contraste com a imagem de fundo. 

No Anúncio 4, a metáfora de fusão é identificada na mão que teve sua forma alterada e 

aderiu o poder de intangibilidade, aparentando que ela atravessa a garrafa, não 

conseguindo pegá-la. Também representada de uma maneira realista, contendo texturas 

fortes da veia do braço do ser humano, que o afasta das aparências tradicionais de um 

fantasma e transmite a sensação de confusão mental. Outras metáforas presentes nos 

anúncios podem ser identificadas nos anúncios. No Anúncio 3, o conteúdo da garrafa é 

gelado, mas seu líquido aproxima as pessoas, ou seja, ao consumi-la você irá encontrar o 

seu par. Já no Anúncio 4, a metáfora pode ser analisada a partir da sensação de angústia 

e terror ao tentar pegar uma garrafa de Heineken e atravessá-la. O sentimento de não 

conseguir pegar a garrafa e, portanto, não beber Heineken é agoniante.  
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Tabela 1 – Resumo das Análises Efetuadas no Artigo. 

 
Fonte: Tabela elaborada pelo autor.  

 
CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 Após a análise das peças publicitárias, concluiu-se que o sentimento surrealista 

realista está incorporado nos fotógrafos e manipuladores de imagem que desenvolveram 

os anúncios para Heineken. Seu compromisso em relação a representação de um mundo 

de fantasia de maneira realista é visivelmente claro nos anúncios.  

 Identificou-se, também, um segmento de fotógrafos artistas cada vez mais 

influente e presente no mercado publicitário. Os mesmos fazem questão de apresentar um 

trabalho de pós-produção muito forte, como, por exemplo, a partir de técnicas de 

fotomontagem, manipulação de imagem, imagens geradas através do computador, dentre 

outras técnicas. Foi possível identificar uma evolução nas técnicas utilizadas para reforçar 

o realismo nas imagens, a partir de uma comparação entre as campanhas de 2010 e 2013, 

com as de 2018.  

 Além disso, identificou-se a manipulação das cores das imagens, com intuito de 

atrair o consumidor para manter sua observação na imagem durante mais tempo. O 

compromisso com o Surrealismo Realista foi mantido nesses anos, porém com a evolução 

das técnicas, sua representação ficou ainda mais condizente com seus ideais. 



	

Intercom	–	Sociedade	Brasileira	de	Estudos	Interdisciplinares	da	Comunicação	
41º	Congresso	Brasileiro	de	Ciências	da	Comunicação	–	Joinville	-	SC	–	2	a	8/09/2018	

	

 14 

 A estética surrealista realista promete um anúncio publicitário mais eficaz, 

estabelece uma comunicação próxima com diferentes estilos de públicos, além de 

respeitar a liberdade de expressão e criação dos fotógrafos artistas. Conclui-se, então, que 

o alto teor da estética surrealista nos anúncios da Heineken se reflete em uma considerável 

repercussão na relação entre a marca Heineken e seus consumidores. Espera-se com este 

artigo fomentar o interesse por essa área, além de contribuir para futuros estudos e 

pesquisas acerca da imagem fotográfica na publicidade.  

 

REFERÊNCIAS 

 
ANDRIC, Ljubodrag. H41: Campanha The Quest. 2018. 1 fotografia, color. Disponível em: 
<https://www.andric.biz/New-Work/21>. Acesso em: 14 mai. 2018. 
 
 
BERGER, John. Modos de ver. São Paulo: Rocco, 1972. 
 
 
BRADLEY, Fiona. Movimentos da arte moderna: surrealismo. São Paulo: Cosac & Naify 
Edições, 2001. 
 
 
BRAUNE, Fernando. O surrealismo e a estética fotográfica. Rio de Janeiro: 7letras, 2000. 
 
 
BURMESTER, Cristiano Franco. Fotografia – do analógico para o digital: um estudo das 
transformações no campo da produção de imagens fotográficas. São Paulo: Escola de 
Comunicações e Artes da USP, 2006. 
 
 
COUCHOT, Edmond. Da representação à simulação: evolução das técnicas e das artes da 
figuração. Rio de Janeiro: Editora 34, 1999. 
 
 
DONDIS, Donis A. Sintaxe da Linguagem Visual. São Paulo: Martins Editora Livraria Ltda, 
2015. 
 
 
EGUIZÁBAL, Raul. Fotografía Publicitaria. Madrid: Cátedra, 2011. 
 
 
HAUG, Wolfgang Fritz. Crítica da estética da mercadoria. São Paulo: Unesp, 1996. 
 
 
HEINEKEN sobre a marca. Heineken website oficial. Disponível em: < http://heineken.com/>. 
Acesso em: 8 mai. 2018. 
 
 
HOCKNEY, David. O conhecimento secreto. São Paulo: Cosac & Naify, 2001. 



	

Intercom	–	Sociedade	Brasileira	de	Estudos	Interdisciplinares	da	Comunicação	
41º	Congresso	Brasileiro	de	Ciências	da	Comunicação	–	Joinville	-	SC	–	2	a	8/09/2018	

	

 15 

 
 
HURLBURT, Allen. Layout: o design da página impressa. São Paulo: Nobel, 2006. 
 
 
JOHANSSON, Erik. Hapenny’s Bridge: Campanha Open your World, Heineken. 2018.1 
fotografia, color. Disponível em: <http://www.erikjohanssonphoto.com/commissioned-work/>. 
Acesso em: 02 mai. 2018. 
 
 
JOLY, Martine. Introdução à análise de imagem. São Paulo: Editora Papirus, 2010. 
 
 
JWT Agência de publicidade. Campanha Halloween. 2010. 1 fotografia, color. Disponível em: 
< https://www.adsoftheworld.com/media/print/heineken_halloween_hand>. Acesso em: 16 mai. 
2018. 
 
 
KOSSOY, Boris. Realidades e ficções na trama fotográfica. São Paulo: Ateliê Editorial, 
2002. 
 
 
MOLINA, Márcia Morais. Das mitologias clássicas às mitologias pop: A performance como 
linguagem nas imagens de David LaChapelle. São Leopoldo: Universidade do Vale do Rio 
dos Sinos, 2013. 
 
 
NAJMULDEEN, Raqee S. Surreal Photography and Effective Advertising. Estados Unidos: 
CreateSpace, 2015. 
 
 
PALMA, Daniela. Fotografia e publicidade: primeiro ato. São Paulo: Sociedade Brasileira de 
Estudos Interdisciplinares da Comunicação. V Congresso Nacional de História de Mídia, 2007. 
 
 
PETERSON, Bryan L. Design Basics for creative results. United States: North Light Books, 
2003. 
 
 
PUBLICIS Agência de publicidade. Campanha Valentine’s Day. 2012. 1 fotografia, color. 
Disponível em: < https://www.adsoftheworld.com/media/print/heineken_valentines_day_0>. 
Acesso em: 7 mai. 2018. 
 
 
ROUILLÉ, André. A Fotografia: entre documento e arte contemporânea. São Paulo: Editora 
Senac, 2009. 
 
 
SANTAELLA, Lucia; NÖTH, Winfried. Estratégicas semióticas da publicidade. São Paulo: 
Cengage Learning, 2011. 
 
 
SANTAELLA, Lucia; NÖTH, Winfried. Imagem: cognição, semiótica, mídia. São Paulo: 
Iluminuras, 2001. 


