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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar em que medida a estética surrealista esta presente
nas imagens das pe¢as da marca Heineken. Para tanto, o estudo contextualiza a fotografia
e seus desdobramentos pictdricos, a estética publicitaria, ressalta o movimento artistico
surrealista e sua estética. Apresenta-se a cervejaria devido ao alto teor de manipulacao de
imagem e potencial conteudo surrealista em seus anuncios. A partir da metodologia de
carater qualitativo, analisaram-se quatro pecas da marca. Ainda, as caracteristicas da
estética surrealista, sua importancia e eficacia na propaganda e fotografia publicitaria
atual sdo discutidas. As analises de imagem apresentaram elementos como a manipulagao
de imagem, um aspecto relacional que agrada diferentes publicos e um ponto de vista
libertador quanto a expressao e criagao dos fotografos no mercado publicitario.

PALAVRAS-CHAVE: fotografia publicitaria; estética surrealista; peca publicitaria;
tendéncias em publicidade; heineken.

INTRODUCAO

A fotografia surgiu em meados do século XIX com o objetivo principal de retratar
a evolucdo da sociedade na revolugao industrial. No entanto, ao final deste periodo,
passou a ter uma consideravel representagdao no campo das Belas Artes devido a inimeras
experimentacoes estéticas, influenciadas pelos movimentos artisticos 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 género
fotografico. Atualmente, ¢ possivel encontrar diversos trabalhos de designers graficos

inspirados na estética surrealista, o que sugere uma tendéncia nas areas de Design e
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Comunicagao. Tendo em vista que o grande desafio da Publicidade ¢ o reconhecimento
de marca, pode-se constatar que os trabalhos que utilizam essa estética sao considerados
mais persuasivos e envolventes.

Uma pesquisa de carater exploratéria com vertente qualitativa foi desenvolvida
para entender em que medida a estética surrealista esta presente nas pecas publicitarias
da marca Heineken.

Quatro pecas publicitarias de diferentes campanhas da Heineken foram
selecionadas devido a contemporaneidade e o alto nivel de edicdo e manipulacao de
imagem. Os anuncios foram analisados sob os seguintes aspectos: Estética Publicitaria,
apresentado por Joly (2010); Elementos do Alfabetismo Visual, proposto por Dondis
(2015) e Hurlburt (2006); Definicdo de Surrealismo Realista, apresentado por
Najmuldeen (2015).

Cada informacao coletada foi analisada com a inten¢ao de identificar a influéncia
desse movimento artistico nos anuncios. Além disso, fez-se necessdria a pesquisa
bibliografica e a analise documental baseada em autores que discutem os temas sobre a
fotografia e seus desdobramentos pictéricos, a estética publicitaria, o movimento
surrealista e sua estética. Uma contextualizagao e justificativa sobre a escolha da marca

Heineken foi apresentada.

FOTOGRAFIA E SEUS DESDOBRAMENTOS PICTORICOS

Santaella e Noth (2001) afirmam que existem trés campos evolutivos da imagem:
o pré-fotografico, o fotografico e o pos-fotografico. O primeiro trata-se da imagem obtida
sem a maquina. Refere-se as ilustragdes feitas com base no reflexo da imagem através da
camera escura (HOCKNEY, 2001).

O segundo, trata-se de imagens capturadas por uma camera fotografica, porém a
fotografia possuia uma expressividade imagética neste periodo (KOSSOY, 2002). Ela
servia apenas para registro documental da evolucdo da sociedade. Entretanto os
fotdgrafos sentiam a necessidade de se conectar com o campo artistico e essa vontade foi
expressada através do movimento pictorialista. No século XIX, houve uma mudanga da
estética fotografica, através do uso de intervengdes artisticas e de fotomontagens. Uma
das fotografas que se destacou nessa época foi Julia Margaret, por apresentar imagens

com intervengdes artisticas e encenacdes. Essa expressividade imagética foi notada
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posteriormente pelo mercado publicitario e a propaganda aderiu-se da fotografia, através
dos retratos testemunhais com poses estaticas (ROUILLE, 2009).

Finalmente, a imagem foi refinando-se, até ser suportada pela fase poOs-
fotografica, em que sao identificadas imagens manipuladas digitalmente, ou seja, geradas
a partir do pixel e do computador (BURMESTER, 2006). Nessa época, a interagdo com
a imagem cresceu tanto, a ponto de tornar possivel a alteracao da realidade que a imagem
simula (COUCHOT, 1999). Com isso, foi possivel valorizar e ampliar a
representatividade da mesma, assim como sua credibilidade documental, o que causou a
abertura para novas assimila¢des aos procedimentos técnicos e olhar estético (ROUILLE,

2009).

ESTETICA PUBLICITARIA

Diversos conceitos sao abordados na estética publicitaria. Entre eles, Dondis
(2015) e Hurlburt (2006), apresentam o Alfabetismo Visual, cujos elementos mais
significativos podem ser considerados os seguintes: equilibrio, propor¢do, simetria,
tensdao, contraste e agrupamento. Para Joly (2010) existem aspectos presentes nos
anuncios publicitarios, sendo eles: construgdo focalizada, axial, em profundidade e
sequencial. A construgdo focalizada refere-se as “linhas de for¢a” (cor, forma e
iluminacdo) que sdo convergidas para um ponto principal (local em que o produto ¢
apresentado) do anuncio, todo o olhar ¢ guiado estrategicamente para esse ponto. No
Axial, a iluminacgao, cor € a atengao estdo voltadas somente para o produto, que € inserido
no nivel do olhar e localiza-se um pouco acima do meio do antuincio. Esta configuracao
geralmente ¢ utilizada para produtos que estdo na fase de langamento. No aspecto
Profundidade, o produto esté inserido na cena, entretanto encontra-se em primeiro plano.
Trata-se de uma situagao em que o produto € apresentado como a solugao de um problema
ou o elemento essencial da cena. Por ultimo, no Sequencial, uma construcdo de um
caminho em Z ¢ feita, ou seja, uma leitura da esquerda para direita. Esse € o estilo mais
comum, pelo motivo de colocar o produto do lado direito inferior da pagina (JOLY,
2010).

Haug (1996, p. 80), ao falar de antincios, afirma que “[...] com um maximo de
aparéncia atraente que deve se impor, o mais possivel, por empatia, aos desejos e
ansiedades das pessoas”. Tais caracteristicas podem formar antincios que chamam a

atencdo pela estética e beleza, com uma resolucao de qualidade e que se destacam por
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atrair o olhar do espectador, devido sua diferenciagdo na constru¢ao do layout
(HURLBURT, 2006). A publicidade assumiu uma funcao que anteriormente pertencia
somente a arte, ¢ ela: mediagdao de conteudos estéticos na vida cotidiana (SANTAELLA
E NOTH, 2011). Apesar de alguns padroes da estética publicitaria, como a clareza visual
e de comunicagdo, Berger (1972, p. 134) afirma que “as imagens publicitarias [...]
necessitam ser constantemente renovadas e atualizadas”, por isso, muitas vezes rompem
com solugdes tradicionais no universo publicitario, para diferenciar-se dos concorrentes

e renovar-se diante seu histérico de comunicacao.

SURREALISMO E A ESTETICA SURREALISTA

O Surrealismo foi um movimento artistico, politico, filosofico e literario
originario da Franga, 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 6dio
e angustia, os surrealistas decidiram conduzir novos ares para a sociedade decadente, pois
ndo concordavam com a racionalidade da sociedade moderna. Através de um mundo
psiquico, o Surrealismo buscava a comunicacdo entre o irracional e o ildgico
(BRADLEY, 2001). Uma das maiores influéncias do Surrealismo sdo as teorias
psicanaliticas de Freud. Sua inten¢do 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
Realista’, em que a revelagdo de uma nova dimenséo da realidade ¢ adquirida e quando a
l6gica da razdo é absolvida; e 0 Automatismo’, uma associagio arbitraria de imagens do
mundo real. O Surrealismo Realista foi criado para mostrar a realidade de alucinagdes ou
sonhos em todos os detalhes, refere-se a uma interpretacao das imagens do subconsciente,
para serem compreendidas da maneira mais clara possivel. Ainda assim, ¢ provavel que
o observador decifre a arte surrealista Realista, através de uma analise de simbolos e
metéaforas. O tipo mais comum de surrealismo realista ¢ aquele que mistura imagens que
representam formas organicas do mundo natural, com o imagindrio das realidades

espirituais abstratas.

4 e . Lo . . . s ~
Um um estilo irracional, porém, realistico, desenvolvido a partir de um imaginario de sonhos e cenas absurdas. Sao
artistas que representam este formato: Rene Magritte, Salvador Dali, e Yves Tanguy.

5 Uma arte surrealista mais abstrata e com um estilo mais aleatério, como Andre Breton, Joan Miro, Max Ernst e
Andre Masson.



va Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo

7o\ 412 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Joinville - SC—2 a 8/09/2018
INTER

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 iris esta
representada como se fosse um céu com nuvens. Ou seja, o artista escolheu um cendrio e
um objeto - céu com nuvens e um olho - e os distanciou de seu contexto natural. Essa
estética procura retratar em um certo nivel uma verdade e uma semelhan¢a com o mundo
real. O artista Giuseppe Arcimboldo foi um pintor italiano, seu estilo ¢ composto por
retratos satiricos € marcado pelo uso de objetos da natureza no imaginario do mundo real.
Um 6timo exemplo ¢ 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 ¢ identificada nos elementos do design gréafico
(forma, direcao, espaco, tamanho, cor e textura), quando suas formas sao manipuladas ou
distorcidas e, ainda assim, sdo reconhecidas como objetos naturais. Essa caracteristica
pode ser aplicada através de alteracdes dos seguintes aspectos: forma, perspectiva,
tamanho, cor, direcdo, textura, adicdo de elementos, remog¢do de objetos, aplicacdo de
filtros, dentre outros. Essa técnica pode ser percebida no artista Giuseppe Arcimboldo,
citados anteriormente. A cor € utilizada para prender a atencao do espectador e estabelecer
uma ligacdo entre a fotografia e elementos manipulados digitalmente na mesma. A
combinacdo de cores ird atrair o observador e fazé-lo permanecer durante mais tempo
olhando a imagem.

A mudanga da dire¢ao de uma fotografia, por exemplo, pode mudar totalmente a
visdao sob aquela imagem. O aumento ou a redugdo de tamanho pode chamar a atencao
do espectador e enfatizar o produto. Esse efeito ¢ 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 alteracao
da area 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 distorcao 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
metafora de fusdo. Os surrealistas, através do uso da perspectiva, ajudaram a desenvolver
uma ilusdo de otica e convencer a todos que sonhos sdo reais. Através dessa técnica, o
consumidor ¢ atraido para o anuncio, 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 logica,
razao e moral que estavam sendo impostas na época pela modernidade (BRAUNE, 2000).
Como o foco desse artigo sdo pegas publicitarias e nao ilustragdes abstratas, o estudo sera

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

A MARCA HEINEKEN

Gerard Heineken criou essa cervejaria holandesa em 1873. Ela ¢ reconhecida
mundialmente por sua qualidade e vende 25 milhdes de cervejas diariamente nos 192
paises que atua. Sua industria ¢ a segunda maior do mundo em rentabilidade no setor ¢ a
terceira em volume de vendas, conforme informacdes contidas em seu site oficial
(HEINEKEN, 2018).

A Heineken ¢ conhecida por ser uma marca contemporanea e por patrocinar
grandes eventos esportivos € musicais. Sua estratégia de comunicagdo ¢ global e suas
acoes de marketing resultam em uma consideravel repercussao entre os consumidores de
cerveja, pois visam aumentar a relagdo de sua marca com o publico através de imagens
que destacam-se dos concorrentes.

O uso de manipulagdes de imagens e composi¢des visualmente interessantes e
enigmaticas sdo caracteristicas identificadas em sua publicidade, motivo pelo qual seus

anuncios foram escolhidos para analise neste artigo.

ANALISE DAS PECAS PUBLICITARIAS

Foram elegidas quatro pecas publicitarias da Heineken, divididas em dois grupos
de andlise em virtude da similaridade. O Grupo 1 compreende a campanha Open Your
World (Anuncio 1) e a The Quest (Anuncio 2), ambos de 2018. O Grupo 2 refere-se a
campanha Valentine’s Day de 2012 (Anuncio 3) e a Halloween de 2010 (Antncio 4). Os
Anuncios 1 e 2 sd3o do ano de 2018 e apresentam o mesmo formato horizontal, com
fotografias de cenérios urbanos e da natureza, contendo um enquadramento aberto. J& os
Anuncios 3 e 4 sao respectivamente do ano 2012 e 2013, apresentam formato vertical e
sao fotografias do produto mais proximo da cena, com um enquadramento mais fechado,

aparentemente montadas em um estadio.
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Figura 1 — Anuncio 1: Campanha Open Your World, 2018.

Fonte: Website do fotografo Erik Johansson®.

Figura 2 — Anuncio 2: Campanha The Quest, 2018.

&

Fonte: Website do fotdgrafo Andri Ljub.a7.

A andlise inicia-se a partir do desenvolvimento dos “imperativos de leitura”,
proposto por Joly (2010), caracteristica presente nas pecas publicitarias. Conforme foi
evidenciado anteriormente, existem aspectos que constroem o anuncio. As duas pecas
publicitarias caracterizam-se como Construcdo Focalizada, pois o foco da imagem ¢
convergido através do uso das cores, forma e iluminagdo. A primeira linha de forga
concerne o uso da cor verde, vibrante e saturada para representar a garrafa, caracteristicas
que fazem o observador olhar primeiramente o ponto de foco da imagem, que ¢ a silhueta

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

6 Disponivel em: < http://www.erikjohanssonphoto.com/commissioned-work/> Acesso em mai. 2018.

7 Disponivel em: < https://www.andric.biz/New-Work/21> Acesso em mai. 2018.
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o verde da garrafa se realga por estar contrastando com a imagem, referente ao Antincio
1, ou por estar em um tom diferente do restante da imagem, como no Anuncio 2. A
segunda linha de forca observada trata-se da alteracdo das formas originais dos objetos
da imagem. No Anuncio 1, a ponte original ndo possui este formato, mas foi manipulada
com intuito de prender a atengcdo do espectador. Assim como no Anuncio 2, em que a
garrafa ¢ manipulada para pertencer a forma de uma arvore com raizes. Por ultimo, a
iluminacao de ambos anuncios esta presente na imagem toda, porém com um foco de luz
direcionado para a garrafa. No Antncio 1, pode-se observar alguns pontos de luz da
cidade e no céu. Porém, a luz da ponte estd mais forte, com o objetivo de apresentar em
sua sombra, o formato da garrafa da Heineken. No Anuncio 2, observa-se uma paisagem
da natureza em que o sol esta entrando em muitos pontos da cena, porém logo atras da
garrafa, pode observar-se um feixe de luz intenso entre as arvores, 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
Anuncio 1, a propor¢do do elemento focal define a area de interesse da imagem. A ponte
original ¢ bem menor que a da imagem em questdo, com intuito de criar uma hierarquia
na composi¢ao, a ponte foi aumentada. No Antncio 2, a propor¢ao foi utilizada
inversamente: as arvores da cena sdo mais altas, que o objeto de foco da imagem,
inclusive as copas das arvores nem aparecem na imagem, estao cortadas. Esses elementos
de proporc¢ao grande, resultaram no desvio do olhar para o unico objeto que aparece por
inteiro na imagem, sendo ele: a garrafa. Sua propor¢ao ¢ ligeiramente menor que o
restante das arvores, porém possui raizes maiores. No intuito, se for analisar como uma
imagem real, a propor¢do de uma garrafa de cerveja localizada em uma floresta, seria
bem menor que a apresentada na imagem, caracteristica que chama a atengao do olhar.
Quanto ao contraste, ¢ possivel perceber no Antncio 1, um forte contraste de cores que
chama atenc¢ao do espectador para a ponte, que esta 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
realgado da cena, quanto ao contraste de cor, ¢ a estrela da garrafa representada através
de uma luz da ponte, em vermelho, no centro da imagem. Enquanto no Anuncio 2, o
contraste ¢ apresentado nos diferentes tons entre a garrafa e o restante da cena, o forte

contraste das raizes da arvore de garrafa chama o olhar para o objeto de foco.
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Quanto as suas formas, com certeza ambas imagens se destacam por conter formas
fora do padrdo da cena e, por isso, chamam naturalmente a ateng¢ao do observador para o
elemento focal. Nosso cérebro ndo estd acostumado a processar padroes diferentes, um
elemento fora do padrao, com certeza serd detectado primeiro, pois emite a impressao de
que ¢ um elemento intruso na cena. Tanto em um andncio - em que uma garrafa ¢
manipulada para parecer uma ponte - quanto no outro - em que uma garrafa ¢ manipulada
para parecer uma arvore - € possivel perceber que sao elementos fora do padrao da cena
em que se encontram. Outra caracteristica utilizada em ambos anuncios sao as linhas
guias, no Anuncio 1 s3o 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 Anuncio 2, as guias formam-se na area superior da
imagem, logo acima da garrafa, através do feixe de luz.

De acordo com a definicao de Surrealismo Realista de Najmuldeen (2015), os
anuncios em questdao podem apresentar uma influéncia de tal estética. O motivo se deve
ao mundo de fantasia que ¢ representado de maneira realista, desenvolvido nos minimos
detalhes e, também a aparéncia natural de elementos inventados. Por exemplo, a ponte
que simula a silhueta de uma garrafa de cerveja e a arvore que se encontra no formato de
casco. Ou seja, suas formas foram alteradas, com intuito de se ajustar a uma outra
aparéncia, caracteristica denominada metafora de fusdo. Outras metaforas foram
identificadas, como no Anuncio 1, a cerveja Heineken pode ser considerada uma
importante ponte que faz uma ligacao 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 Antncio 2, a metafora encontra-
se na comparagdo da cerveja H41 como um elemento da natureza. Percebe-se que a
cerveja H41 ¢ tdo natural e tdo selvagem que esta presente na mata em forma de uma
arvore. Outro fator identificado foi a mistura das formas organicas do mundo natural,
como uma ponte € uma arvore, com a representacao dos cascos da Heineken. Além disso,
foram utilizados recursos de textura e cor para prender a atencdo do espectador. No
Anuncio 1, a cor vermelha atrai o espectador e estabelece uma conexdo de uma luz da
ponte com a estrela vermelha. O uso da textura rigida nas paredes da calgada guia o olhar

para a garrafa “imagindria” da cena. No Anuncio 2, a textura esta presente nas gotas do
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casco que passam a sensac¢ao de que ela esta suando e, portanto, aparentemente presente

na cena.

Figura 3 — Anuncio 3: Campanha Valentine’s Day, 2012.

WATCH OUT.
LOVE IS IN THE AIR.

Fonte: Website Ads of the 0rld8 .

Figura 4 — Anuncio 4: Campanha Halloween, 2010.
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Fonte: Website Ads of the World’.

8 Disponivel em: < https://www.adsoftheworld.com/media/print/heineken valentines day 0> Acesso em mai. 2018.

? Disponivel em: < https://www.adsoftheworld.com/media/print/heineken halloween hand> Acesso em mai. 2018.
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O Antncio 3 caracteriza-se como uma peca publicitaria em Profundidade, pois
conforme Joly (2010), o produto ¢ inserido na cena em primeiro plano. J4 o Antncio 4
apresenta um aspecto de Constru¢cdo Focalizada, pois o produto encontra-se guiado
através de linhas imagindrias que auxiliam o observador a focar-se no ponto estratégico
da imagem, que ¢ a garrafa da Heineken e os dedos que atravessam ela. Quanto as linhas
de forca dos anuncios, novamente ¢ 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 anuncio, o contraste do branco com o verde do Anuncio 3 se evidencia do restante da
imagem, também a cor branca representa na imagem uma fumaga e transmite a sensagao
de garrafa gelada. No Anuncio 4 o contraste da luz branca que reflete no braco e mao,
com a garrafa da Heineken chamam a atengdo do olhar do observador, além disso,
expressam uma sensac¢ao de confusdo mental, pois a mdo atravessa a garrafa de uma
maneira realista.

A forma, como segunda linha de forca, ¢ desenvolvida nas pegas publicitarias com
intuito de criar novos objetos, que expressam sensagoes inusitadas. A fumaca, do Antincio
3, teve seu feitio alterado, com intuito de representar o amor, na forma de um anjo cupido.
No Anuncio 4, da-se abertura para duas interpretagcdes, das quais, uma ¢ da mao que
assume uma representacao de “fantasma’” na imagem e outra ¢ do casco que assuma essa
funcdo. Ambas representagdes alteram a configuracdo original dos objetos, com a
finalidade de dar um novo significado aos mesmos. Quanto a iluminacao dos antincios,
no Anuncio 3, ela ¢ inserida dos dois lados do produto, com intuito de enfatizar a forma
da garrafa, contrastar com o fundo e formar a suposta fumaca que forma o anjo cupido.
No Anuncio 4, trata-se de uma iluminag¢ao de cima, com o objetivo de representar a
profundidade da garrafa e ao mesmo tempo criar sombras contrastadas nas areas
inferiores dos objetos, como o braco, os dedos e ao redor da mesa. Observa-se que no
Anuncio 4 poderia ser retirada a sombra da garrafa para simular o aspecto
“fantasmagorico” da mesma. Porém, a silhueta provavelmente foi mantida para sustentar
a ideia de duvida em relagdo as duas interpretacdes da cena, como foi mencionado

anteriormente.
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De acordo com os conceitos de Alfabetismo Visual, de Dondis (2015) e Hurlburt
(2006), sao identificados os seguintes elementos nos Anuncios 3 e 4: a propor¢ao do
elemento de foco, em que o mesmo ¢ aumentado para chamar atencdo do espectador,
pode ser identificado tanto em um antncio quanto no outro. O alto contraste pode ser
percebido em ambos antincios, como uma forma de destacar o objeto em foco e chamar
a atencdo da cena incomum. E possivel 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
Anuncio 3, um anjo cupido e do Anuncio 4, uma garrafa com uma mao atravessada,
podem ser facilmente identificadas como fora do padrao por apresentar uma estranheza
ao olhar. As linhas guias do Antincio 3 estdo na fumaga da lateral da garrafa, que fazem
a visdo ser guiada para o logotipo da Heineken e também percorrer verticalmente o olhar
para o anjo cupido. A presenca de linhas guias foram identificadas no Antincio 4 através
da luz que percorre o braco e direciona o olhar para a garrafa no centro da imagem.

Conforme a defini¢ao de Surrealismo Realista, de Najmuldeen (2015), € possivel,
também, identificar uma forte influéncia da estética. No Anuncio 3, é criada uma fantasia,
através do uso da metafora de fusdo, em que a representagao de um anjo cupido em forma
de fumaga foi manipulada de uma maneira realista, sendo assim, a fumaca teve sua forma
alterada, para transformar-se em um anjo cupido. A textura presente no gelo da fumaga
transmite a sensacao de realidade na imagem e um alto contraste com a imagem de fundo.
No Anuncio 4, a metafora de fusdo ¢ identificada na mao que teve sua forma alterada e
aderiu o poder de intangibilidade, aparentando que ela atravessa a garrafa, nao
conseguindo pega-la. Também representada de uma maneira realista, contendo texturas
fortes da veia do brago do ser humano, que o afasta das aparéncias tradicionais de um
fantasma e transmite a sensacao de confusao mental. Outras metaforas presentes nos
anuncios podem ser identificadas nos antuncios. No Anuncio 3, o conteudo da garrafa ¢
gelado, mas seu liquido aproxima as pessoas, ou seja, ao consumi-la voc€ ird encontrar o
seu par. Ja no Anuncio 4, a metafora pode ser analisada a partir da sensacao de angustia
e terror ao tentar pegar uma garrafa de Heineken e atravessa-la. O sentimento de nao

conseguir pegar a garrafa e, portanto, nao beber Heineken ¢ agoniante.
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Tabela 1 — Resumo das Analises Efetuadas no Artigo.
Anuncios 1 e 2 Anuncios 3 ¢ 4
Ambos possuem este aspecto. Antincio 3: ndo se encaixa neste aspecto.
8 N . As cores, forma e iluminago criam linhas de forca | Anuncio 4: utiliza-se da unido das cores, forma e
§ = Construgdo Focalizada e guiam o olhar do espectador para visualizar | iluminagdo para criar linhas de forga que levam o
oE primeiramente o objeto de foco da cena: a garrafa | olhar do observador para identificar em primeiro
> 2 da Heineken. instante a garrafa e logotipo da Heineken.
=)
3& ) Antincio 4: ndo se encaixa neste aspecto.
<% Profundidade Ambos no se encaixam neste aspecto. Antincio 3: o elemento de foco da imagem
encontra-se em primeiro plano.
= Pronorcio Proporgdes das garrafas das imagens foram o
3 z pore aumentadas. O contraste das cores foi utilizado. O Con@ste das cores e as formas fora do padrdo sio
z i uso das formas fora do padrio foram feitas, como 1dent1ﬁcad.os como elementos que i foram
g Contraste por exemplo a garrafa em uma ponte e uma desenvolvidos - para cham?r a atengfao ‘{‘0
E E arvore/garrafa, com intuito de chamar a atengdo do observador para a garrafa. Sao exemplos: o anjo
B F Fora do Padré produto ¢ desenvolver uma imagem visualmente | ™ forma de fumaga e a garrafa que atua como
< ormas rora do Fadrao interessante. fantasma ou o contrério.
. . Apresentam uma realidade inventada, através do | {nizo de el :
Mundo de Fantasia Realista : i o ohi nido de elementos como a fumaga ¢ o anjo
% uso da metz_tfora de fusdo: unido de dois objetos de cupido para significar algo, e da garafa que
ng contextos diferentes, com o objetivo de representar assume o poder de intangibilidade.
=) Metafora de Fusao , algo. N Metaforas de fusdo como o significado do anjo
a Uso de outras metaforas, como a relagdo da ponte | ¢ido e do liquido da Heineken, de encontrar sua
~ e mensagem da heineken, ¢ a H41 como um paixio, e o pavor de tentar pegar uma garrafa da
2 Outras metéforas clemento da natureza. cerveja € Ao Conseguir.
2 A cor vermelha na estrela da garrafa e texturas nas | cor vermelha na estrela da cerveja e textura das
= Cor e Textura raizes e gotas da Heineken prendem o olhar do | oa6 da garrafa prendem o olhar do obsevador.
espectador.
Fonte: Tabela elaborada pelo autor.
CONSIDERACOES FINAIS

ApoOs a andlise das pecgas publicitarias, concluiu-se que o sentimento surrealista
realista esta incorporado nos fotdégrafos e manipuladores de imagem que desenvolveram
os anuncios para Heineken. Seu compromisso em relagdo a representacao de um mundo
de fantasia de maneira realista ¢ visivelmente claro nos anuincios.

Identificou-se, também, um segmento de fotografos artistas cada vez mais
influente e presente no mercado publicitario. Os mesmos fazem questao de apresentar um
trabalho de pos-produ¢ao muito forte, como, por exemplo, a partir de técnicas de
fotomontagem, manipulacao de imagem, imagens geradas através do computador, dentre
outras técnicas. Foi possivel identificar uma evolucao nas técnicas utilizadas para reforgar
o realismo nas imagens, a partir de uma comparagao entre as campanhas de 2010 e 2013,
com as de 2018.

Além disso, identificou-se a manipulagdo das cores das imagens, com intuito de
atrair o consumidor para manter sua observacdo na imagem durante mais tempo. O
compromisso com o Surrealismo Realista foi mantido nesses anos, porém com a evolugao

das técnicas, sua representagao ficou ainda mais condizente com seus ideais.
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A estética surrealista realista promete um anuncio publicitario mais eficaz,
estabelece uma comunicagdo proxima com diferentes estilos de publicos, além de
respeitar a liberdade de expressao e criagdo dos fotografos artistas. Conclui-se, entdo, que
o alto teor da estética surrealista nos antincios da Heineken se reflete em uma consideravel
repercussao na relacdo entre a marca Heineken e seus consumidores. Espera-se com este
artigo fomentar o interesse por essa area, além de contribuir para futuros estudos e

pesquisas acerca da imagem fotografica na publicidade.
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