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APRESENTACAO

O segundo volume da obra “Ciéncias da Comunicacdo” € composto por 30
artigos divididos em dois nucleos tematicos. O primeiro nucleo apresenta a historia da
publicidade e traz apontamentos sobre a origem da profissdo, o seu desenvolvimento
e as transformagdes que ocorreram em diferentes contextos. Os autores dos artigos
refletem sobre o uso do imaginario em produtos publicitarios e a influéncia destes
sobre 0 consumo e 0os modos de vida do publico.

Os estudos também retratam a fotografia a partir da publicidade e trazem
reflexdes sobre o regime estético da arte e as relagcdées entre a imagem, o texto, a
montagem e o politico. Alguns autores analisam como as grandes marcas conseguem
chamar a atencdo dos clientes, ja que o processo estratégico de comunicacao se
intensificou com a internet e as midias sociais, e como se constituem as dindmicas
entre consumidores e as empresas em ambito digital.

Outros artigos apontam para a influéncia de videos nos habitos de consumo e
trazem a aplicacdo de metodologias para a andlise de produtos e servigos. O segundo
conjunto tematico apresenta pesquisas sobre o papel das obras audiovisuais na
construcao dos individuos, com analises das narrativas e representacdes existentes
em seriados e filmes. Por fim, sdo apresentados os desafios da imagem vertical a
partir dos padrdes da produgao audiovisual vigente.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPITULO 6

A PRESENCA DA ESTET[CA SURREALISTA NA
PUBLICIDADE: UMA ESTRATEGIA ABORDADA NAS
PECAS PUBLICITARIAS DA HEINEKEN

Francine Rocha Lasevitch
Universidade do Vale do Rio dos Sinos

Porto Alegre - RS

RESUMO: Este artigo tem como objetivo
analisar em que medida a estética surrealista
esta presente nas imagens das pecas da marca
Heineken. Para tanto, o estudo contextualiza a
fotografia e seus desdobramentos pictoricos,
a estética publicitaria, ressalta o movimento
artistico surrealista e sua estética. Apresenta-se
a cervejaria devido ao alto teor de manipulagao
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,
propaganda e fotografia publicitaria atual séo
discutidas. As analises deimagem apresentaram

sua importancia e eficacia na

elementos como a manipulacdo de imagem,
um aspecto relacional que agrada diferentes
publicos e um ponto de vista libertador quanto a
expressao e criacao dos fotdbgrafos no mercado
publicitario.

PALAVRAS-CHAVE:
estética surrealista; peca publicitaria; tendéncias

fotografia publicitaria;

em publicidade; heineken.

ABSTRACT: This article aims to analyze the
extent to which the surrealist aesthetic is present
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inthe images of the Heineken advertising pieces.
For this, the study contextualizes photography
and its pictorial developments, the aesthetics
in advertising, highlights the surrealist artistic
movement and its aesthetics. It introduces the
brewery because of the high content of image
manipulation and potential surreal content in
your ads. Based on the qualitative methodology,
four pieces of the brand were analyzed. Still,
the characteristics of surreal aesthetics, their
importance and effectiveness in advertising and
current advertising photography are discussed.
The image analysis presented elements such
as image manipulation, a relational aspect that
appeals to different audiences and a liberating
point of view regarding the expression and
creation of photographers in the advertising

market.
KEYWORDS: advertising photography;
aesthetic  surrealism; advertising piece;

advertising trends; heineken.

11 INTRODUCAO

A fotografia surgiu em meados do século
XIX com o objetivo principal de retratar a
evolugao da sociedade na revolugao industrial.
No entanto, ao final deste periodo, passou a ter
uma consideravel representagcdo no campo das
Belas Artes devido a inUmeras experimentacdes
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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, é possivel encontrar diversos trabalhos de designers
graficos inspirados na estética surrealista, o que sugere uma tendéncia nas areas
de Design e Comunicagédo. Tendo em vista que o grande desafio da Publicidade é
0 reconhecimento de marca, pode-se constatar que os trabalhos que utilizam essa
estética sdo considerados mais persuasivos e envolventes.

Uma pesquisa de carater exploratoria com vertente qualitativa foi desenvolvida
paraentender 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 manipulagcéao
de imagem. Os anuncios foram analisados sob o0s seguintes aspectos: Estética
Publicitaria, apresentado por Joly (2010); Elementos do Alfabetismo Visual, proposto
por Dondis (2015) e Hurlburt (2006); Definicao de Surrealismo Realista, apresentado
por Najmuldeen (2015).

Cada informacgao coletada foi analisada com a intencdo de identificar a influéncia
desse movimento artistico nos anuncios. Além disso, fez-se necessaria a pesquisa
bibliogréafica 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 contextualizacéo e justificativa sobre a escolha da
marca Heineken foi apresentada.

2 | FOTOGRAFIA E SEUS DESDOBRAMENTOS PICTORICOS

Santaella e Noth (2001) afirmam que existem trés campos evolutivos da imagem:
o pré-fotografico, o fotografico e o pods-fotografico. O primeiro trata-se da imagem
obtida sem a maquina. Refere-se as ilustracdes 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 evolugéao da sociedade. Entretanto os
fotografos sentiam a necessidade de se conectar com o campo artistico e essa vontade
foi expressada através do movimento pictorialista. No século XIX, houve uma mudanca
da estética fotografica, através do uso de intervencgdes artisticas e de fotomontagens.
Uma das fotografas que se destacou nessa época foi Julia Margaret, por apresentar
imagens com intervencdes artisticas e encenagdes. Essa expressividade imagética
foi notada posteriormente pelo mercado publicitario e a propaganda aderiu-se da
fotografia, através dos retratos testemunhais com poses estaticas (ROUILLE, 2009).
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Finalmente, a imagem foi refinando-se, até ser suportada pela fase poés-
fotogréfica, em que sédo identificadas imagens manipuladas digitalmente, ou seja,
geradas a partir do pixel e do computador (BURMESTER, 2006). Nessa época, a
interacdo com a imagem cresceu tanto, a ponto de tornar possivel a alteracdo da
realidade que a imagem simula (COUCHOQOT, 1999). Com isso, foi possivel valorizar e
ampliar a representatividade da mesma, assim como sua credibilidade documental, o
gue causou a abertura para novas assimilacées aos procedimentos técnicos e olhar
estético (ROUILLE, 2009).

31 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, proporcao, simetria,
tensado, contraste e agrupamento. Para Joly (2010) existem aspectos presentes nos
anuncios publicitarios, sendo eles: construgdo focalizada, axial, em profundidade
e sequencial. A construcdo focalizada refere-se as “linhas de forga” (cor, forma e
iluminacdo) que séo convergidas para um ponto principal (local em que o produto &
apresentado) do anuncio, todo o olhar é guiado estrategicamente para esse ponto.
No Axial, a iluminacao, cor e a atencéo estao voltadas somente para o produto, que
€ inserido no nivel do olhar e localiza-se um pouco acima do meio do anuncio. Esta
configuracéo geralmente é utilizada para produtos que estao na fase de langamento.
No aspecto Profundidade, o produto estéa inserido na cena, entretanto encontra-se em
primeiro plano. Trata-se de uma situagcdo em que o produto € apresentado como a
solucdo de um problema ou o elemento essencial da cena. Por ultimo, no Sequencial,
uma construcdo 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 pagina (JOLY, 2010).

Haug (1996, p. 80), ao falar de anuncios, afirma que “[...] com um maximo de
aparéncia atraente que deve se impor, 0 mais possivel, por empatia, aos desejos e
ansiedades das pessoas”. Tais caracteristicas podem formar anuncios que chamam a
atencéo pela estética e beleza, com uma resolucéao de qualidade e que se destacam
por atrair o olhar do espectador, devido sua diferenciacdo na construcao do layout
(HURLBURT, 2006). A publicidade assumiu uma fungcé&o que anteriormente pertencia
somente a arte, € ela: mediacéo de conteudos estéticos na vida cotidiana (SANTAELLA
E NOTH, 2011). Apesar de alguns padrbes da estética publicitaria, como a clareza
visual e de comunicacéao, 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 historico de comunicagao.
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41 SURREALISMO E A ESTETICA SURREALISTA

O Surrealismo foi um movimento artistico, politico, filoséfico 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 comunicagao entre o irracional e o ilégico
(BRADLEY, 2001). Uma das maiores influéncias do Surrealismo s&o as teorias
psicanaliticas de Freud. Sua intencéo 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 revelacdo de uma nova dimensao da realidade é adquirida e
quando a logica da razao € absolvida; e o Automatismo, uma associagao arbitraria de
imagens do mundo real. O Surrealismo Realista foi criado para mostrar a realidade
de alucina¢des 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 metaforas. O tipo mais comum de surrealismo realista
€ aquele que mistura imagens que representam formas orgéanicas do mundo natural,
com o imaginario das realidades espirituais abstratas.

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 cenario
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 semelhanga com o
mundo real. O artista Giuseppe Arcimboldo foi um pintor italiano, seu estilo € composto
por retratos satiricos e marcado pelo uso de objetos da natureza no imaginario do
mundo real. Um 6timo exemplo é de sua obra Vertumnus, de 1951, em que o artista
formou um retrato, a partir de flores, vegetais e frutas (NAJMULDEEN, 2015).

Aestética surrealistarealista € identificada nos elementos do design grafico (forma,
direcéo, espacgo, tamanho, cor e textura), quando suas formas sdo manipuladas ou
distorcidas e, ainda assim, sdo reconhecidas como objetos naturais. Essa caracteristica
pode ser aplicada através de alteragdes dos seguintes aspectos: forma, perspectiva,
tamanho, cor, direcao, textura, adicao de elementos, remocao de objetos, aplicacéo de
filtros, dentre outros. Essa técnica pode ser percebida no artista Giuseppe Arcimboldo,
citados anteriormente. A cor € utilizada para prender a atencdo do espectador e
estabelecer uma ligacéao entre a fotografia e elementos manipulados digitalmente na
mesma. A combinacé&o de cores ir4 atrair o observador e fazé-lo permanecer durante
mais tempo olhando a imagem.

A mudanca da direcdo de uma fotografia, por exemplo, pode mudar totalmente
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a visdo sob aquela imagem. O aumento ou a redugdo de tamanho pode chamar a
atencéo 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 alteracédo 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 distorcéo
pode ser utilizada para enfatizar ou retirar o foco de um objeto, para expressar um
sentimento ou uma ideia em patrticular. 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 ilusao de ética e convencer a todos
gue sonhos s&o reais. Através dessa técnica, o consumidor € atraido para o anuncio,
que apresenta um produto de diferentes perspectivas (NAJMULDEEN, 2015).

O Surrealismo trouxe de volta o potencial criativo do homem e o afastou da l6gica,
razao e moral que estavam sendo impostas na época pela modernidade (BRAUNE,
2000). Como o foco desse artigo sao pecas publicitarias e nao ilustragdes abstratas,
o estudo sera feito a partir da estética Surrealista Realista em anuncios da cervejaria
Heineken.

51 A MARCA HEINEKEN

Gerard Heineken criou essa cervejaria holandesa em 1873. Ela é 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
e 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 e musicais. Sua estratégia de comunicagdo é global
e suas acdes de marketing resultam em uma consideravel repercussado entre os
consumidores de cerveja, pois visam aumentar a relacédo de sua marca com o publico
através de imagens que destacam-se dos concorrentes.

O uso de manipulagbes 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.

6 | ANALISE DAS PECAS PUBLICITARIAS

Foram elegidas quatro pecas publicitarias da Heineken, divididas em dois grupos
de anélise 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 (Anuncio 4).
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Os Anuncios 1 e 2 sdo do ano de 2018 e apresentam o mesmo formato horizontal, com
fotografias de cenarios 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 estudio.

Figura 1 — Anancio 1: Campanha Open Your World, 2018.

Fonte: Website do fotdgrafo Erik Johansson.

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

Fonte: Website do fotégrafo Andric Ljubodrag.

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 o0 andncio. As
duas pecas publicitarias caracterizam-se como Constru¢cdo Focalizada, pois o foco
da imagem é convergido através do uso das cores, forma e iluminagédo. A primeira
linha de for¢ca 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 é a silhueta que forma a garrafa da Heineken. Se comparado com o
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restante das cores dos anuncios, o verde da garrafa se realca por estar contrastando
com a imagem, referente ao Anuncio 1, ou por estar em um tom diferente do restante da
imagem, como no Anuncio 2. A segunda linha de for¢a observada trata-se da alteracéo
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 atencdo do espectador.
Assim como no Anuncio 2, em que a garrafa € manipulada para pertencer a forma de
uma arvore com raizes. Por ultimo, a iluminacdo de ambos anuncios esta presente
na imagem toda, porém com um foco de luz direcionado para a garrafa. No Anuncio
1, pode-se observar alguns pontos de luz da cidade e no céu. Porém, a luz da ponte
esta mais forte, com o objetivo de apresentar em sua sombra, o formato da garrafa da
Heineken. No Andncio 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 proporcao do elemento focal define a area de interesse da imagem. A
ponte original € bem menor que a da imagem em questéo, com intuito de criar uma
hierarquia nacomposicéo, a ponte foiaumentada. No Anuncio 2, a proporcéo foi utilizada
inversamente: as arvores da cena sao mais altas, que o objeto de foco da imagem,
inclusive as copas das arvores nem aparecem na imagem, estdo cortadas. Esses
elementos de proporcao grande, resultaram no desvio do olhar para o unico objeto
gue aparece por inteiro na imagem, sendo ele: a garrafa. Sua proporcao é ligeiramente
menor que o restante das arvores, porém possui raizes maiores. No intuito, se for
analisar como uma imagem real, a propor¢cdo de uma garrafa de cerveja localizada
em uma floresta, seria bem menor que a apresentada na imagem, caracteristica que
chama a atencéo do olhar. Quanto ao contraste, € possivel perceber no Anuncio 1,
um forte contraste de cores que chama atencao 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 realcado 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 Andncio 2, o contraste é 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.

Quanto as suas formas, com certeza ambas imagens se destacam por conter
formas fora do padrdo da cena e, por isso, chamam naturalmente a atencdo do
observador para o elemento focal. Nosso cérebro nédo esta acostumado a processar
padrdes diferentes, um elemento fora do padrao, com certeza sera detectado primeiro,
pois emite a impressao de que é um elemento intruso na cena. Tanto em um anuncio
- em que uma garrafa € manipulada para parecer uma ponte - quanto no outro - em
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gue uma garrafa é manipulada para parecer uma arvore - € possivel perceber que séo
elementos fora do padréo da cena em que se encontram. Outra caracteristica utilizada
em ambos anuncios sao as linhas guias, no Anuncio 1 sdo formadas linhas horizontais,
tanto pelos focos de luz, quanto pelas linhas das ruas, que guiam o espectador para
0 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 Andncio 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 é 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 Andncio 1, a cerveja Heineken pode ser
considerada uma importante ponte que faz uma ligacéo 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 Anuncio 2, a
metéafora encontra-se na comparacéao da cerveja H41 como um elemento da natureza.
Percebe-se que a cerveja H41 é tao natural e tdo selvagem que esta presente na mata
em forma de uma arvore. Outro fator identificado foi a mistura das formas orgénicas
do mundo natural, como uma ponte e uma arvore, com a representacdo dos cascos
da Heineken. Além disso, foram utilizados recursos de textura e cor para prender a
atencéo do espectador. No Anuncio 1, a cor vermelha atrai o espectador e estabelece
uma conexao de uma luz da ponte com a estrela vermelha. O uso da textura rigida
nas paredes da cal¢ada guia o olhar para a garrafa “imaginaria” da cena. No Anuncio
2, atextura esta presente nas gotas do casco que passam a sensacgao de que ela esta
suando e, portanto, aparentemente presente na cena.
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WATCH OUT.
LOVE IS IN THE AIR.

Figura 3 — Anuncio 3: Campanha Valentine’s Day, 2012.
Fonte: Website Ads of the World.
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Figura 4 — Andncio 4: Campanha Halloween, 2010.
Fonte: Website Ads of the World.

O Anuncio 3 caracteriza-se como uma peca publicitaria em Profundidade, pois
conforme Joly (2010), o produto é inserido na cena em primeiro plano. Ja o Anuncio 4
apresenta um aspecto de Construgcéo Focalizada, pois o produto encontra-se guiado
através de linhas imaginarias 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 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
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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 fumaca e transmite a sensacéo de garrafa gelada. No Anancio 4 o contraste da
luz branca que reflete no braco e mao, com a garrafa da Heineken chamam a atencéo
do olhar do observador, além disso, expressam uma sensacdo de confusao mental,
pois a méao atravessa a garrafa de uma maneira realista.

A forma, como segunda linha de forca, € desenvolvida nas pecas publicitarias
com intuito de criar novos objetos, que expressam sensacdes inusitadas. A fumaca,
do Anuncio 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 interpretacées, das quais,
uma € da mao que assume uma representacaéo de “fantasma” na imagem e outra €
do casco que assuma essa funcdo. Ambas representacdes alteram a configuracao
original dos objetos, com a finalidade de dar um novo significado aos mesmos. Quanto
a iluminacéo dos anuncios, 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 iluminagéao 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 bracgo, os dedos e ao
redor da mesa. Observa-se que no Anuncio 4 poderia ser retirada a sombra da garrafa
para simular o aspecto “fantasmagérico” da mesma. Porém, a silhueta provavelmente
foi mantida para sustentar a ideia de duvida em relacéo as duas interpretacdes da
cena, como foi mencionado anteriormente.

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¢éo do
elemento de foco, em que o mesmo é aumentado para chamar atencao do espectador,
pode ser identificado tanto em um anuncio quanto no outro. O alto contraste pode
ser percebido em ambos anuncios, como uma forma de destacar o objeto em foco
e chamar a atencéo da cena incomum. E possivel analisar uma silhueta do objeto
gue separa a figura do fundo da imagem, através do volume e de seu contraste. Os
elementos de foco do Anancio 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 Anancio 3 estao na fumaca da
lateral da garrafa, que fazem a viséo ser guiada para o logotipo da Heineken e também
percorrer verticalmente o olhar para o anjo cupido. A presencga de linhas guias foram
identificadas no Anuncio 4 através da luz que percorre o braco e direciona o olhar para
a garrafa no centro da imagem.

Conforme a definicao de Surrealismo Realista, de Najmuldeen (2015), é possivel,
também, identificar uma forte influéncia da estética. No Anuncio 3, é criada uma fantasia,
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através do uso da metafora de fusdo, em que a representacédo de um anjo cupido em
forma de fumaca 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 fumaca transmite a sensacao de realidade na imagem e um alto contraste
com a imagem de fundo. No Anuncio 4, a metafora de fusédo é identificada na méo
que teve sua forma alterada e aderiu o poder de intangibilidade, aparentando que ela
atravessa a garrafa, ndo 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 sensag¢édo de confusdo mental.
Outras metaforas presentes nos anuncios podem ser identificadas nos anuncios. No
Anuncio 3, o conteudo da garrafa é gelado, mas seu liquido aproxima as pessoas, ou
seja, ao consumi-la vocé ira 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 n&o conseguir pegar a garrafa e, portanto,

nao beber Heineken é agoniante.

Anuncios 1 e 2

Anuncios 3 e 4

Ambos possuem este aspecto.
As cores, forma e iluminagao criam linhas de forca
e guiam o olhar do espectador para visualizar
primeiramente o objeto de foco da cena: a garrafa
da Heineken.

Antincio 3: nfo se encaixa neste aspecto.
Antincio 4: utiliza-se da unido das cores, forma e
iluminag@o para criar linhas de forga que levam o
olhar do observador para identificar em primeiro

instante a garrafa e logotipo da Heineken.

Ambos ndo se encaixam neste aspecto.

Antincio 4: ndo se encaixa neste aspecto.
Antincio 3: o elemento de foco da imagem
encontra-se em primeiro plano.
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Propor¢ao
Contraste

Elementos do
Alfabetismo Visual

Formas Fora do Padrdo

Proporgdes das garrafas das imagens foram

aumentadas. O contraste das cores foi utilizado. O

uso das formas fora do padrdo foram feitas, como

por exemplo a garrafa em uma ponte e uma

arvore/garrafa, com intuito de chamar a atengo do

produto e desenvolver uma imagem visualmente
interessante.

Contraste das cores e as formas fora do padrio sao

identificados como eclementos que foram

desenvolvidos para chamar a atencdo do

observador para a garrafa. Sdo exemplos: o anjo

em forma de fumagca e a garrafa que atua como
fantasma ou o contrario.

Mundo de Fantasia Realista

Metafora de Fusdo

Outras metaforas

Estética Surrealista

Cor e Textura

Apresentam uma realidade inventada, através do

uso da metafora de fusdo: unido de dois objetos de

contextos diferentes, com o objetivo de representar
algo.

Uso de outras metaforas, como a relagdo da ponte
e mensagem da heineken, ¢ a H41 como um
elemento da natureza.

A cor vermelha na estrela da garrafa e texturas nas
raizes e gotas da Heineken prendem o olhar do
espectador.

Unido de elementos como a fumaga e o anjo
cupido para significar algo, e da garrafa que
assume o poder de intangibilidade.
Metaforas de fusdo como o significado do anjo
cupido e do liquido da Heineken, de encontrar sua
paixao, e o pavor de tentar pegar uma garrafa da
cerveja € ndo CoNseguir.

Cor vermelha na estrela da cerveja e textura das
gotas da garrafa prendem o olhar do obsevador.

Tabela 1 — Resumo das Andlises Efetuadas no Artigo.

Fonte: Tabela elaborada pelo autor.

7 | CONSIDERACOES FINAIS

Apos a andlise das pecas publicitarias, concluiu-se que o sentimento surrealista

realista estaincorporado nos fotégrafos e manipuladores deimagem que desenvolveram

0s anuncios para Heineken. Seu compromisso em relacdao a representacao de um

mundo de fantasia de maneira realista é visivelmente claro nos anuncios.
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Identificou-se, também, um segmento de fotdégrafos artistas cada vez mais
influente e presente no mercado publicitario. Os mesmos fazem questéo de apresentar
um trabalho de p6s-producao muito forte, como, por exemplo, a partir de técnicas de
fotomontagem, manipulacdo de imagem, imagens geradas através do computador,
dentre outras técnicas. Foi possivel identificar uma evolucao nas técnicas utilizadas
para reforcar o realismo nas imagens, a partir de uma comparacgao entre as campanhas
de 2010 e 2013, com as de 2018.

Além disso, identificou-se a manipulacdo das cores das imagens, com intuito
de atrair o consumidor para manter sua observacao na imagem durante mais tempo.
O compromisso com o Surrealismo Realista foi mantido nesses anos, porém com
a evolucdo das técnicas, sua representacao ficou ainda mais condizente com seus
ideais.

A estética surrealista realista promete um anuncio publicitario mais eficaz,
estabelece uma comunicacdo proxima com diferentes estilos de publicos, além de
respeitar a liberdade de expressao e criacao dos fotografos artistas. Conclui-se, entéo,
que o alto teor da estética surrealista nos anuncios da Heineken se reflete em uma
consideravel repercussao na relagédo 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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