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RESUMO

O presente trabalho analisa a peca publicitaria da Skol Beats Senses, veiculada no meio
televisivo e na web com a pretensdo de apresentar tracos da arte surrealista inserida nos elementos
analisados na campanha. Realizou-se uma abordagem conceitual de arte, tecnologia e publicidade,
estreitando a relacdo entre os trés campos, ressaltando a intertextualidade. O método utilizado
para elaboracdo deste artigo foi pesquisa bibliogréfica. Conclui-se que essa producdo
audiovisual do produto da Skol cumpriu seu objetivo comunicativo, pois executou 0s trés
mecanismos da funcionalidade da publicidade (atengdo, memorizacéao e persuasédo), apostando na
relacdo entre publicidade e 0 movimento artistico surrealismo, dando uma estética inovadora ao
projeto.

PALAVRAS CHAVE: Arte. Tecnologia. Publicidade. Skol. Surrealismo.

Comumente, as artes e a publicidade, campos distintos de conhecimento, se
entrelacam e possuem estreita relacdo ao que diz respeito a determinados procedimentos no
processo de concepcdo, producdo e difusdo de seus produtos. Esses dois campos também
perpassam a tecnologia, tdo presente e necessaria nos dias de hoje. Partindo da relacdo
existente entre publicidade, arte e tecnologia, o presente texto se propde a analisar uma
peca publicitaria da Skol, apresentando o novo produto da marca, uma extensdo da linha de
cervejas denominada Skol Beats Senses, com o slogan: Azul por fora. Inexplicavel por dentro,
identificando relagBes com o movimento artistico surrealista.

A publicidade, em seu sentido semantico original, provém do verbo latino publicare,

tendo um significado de acdo de tornar publico. Apds a segunda metade do século XIX,
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passou a possuir uma significacdo moderna a partir do momento em que se inicia uma relagéo
entre o desenvolvimento da publicidade com a industrializagéo e o crescimento dos mercados
de consumo.

Ja& arte pode-se considerar como uma experiéncia sensorial, uma forma do ser humano
expressar suas emocgOes, sua cultura, sua historia, possuindo um papel social. Em sua
evolucdo, a arte foi ocupando um espaco na sociedade importantissimo, considerando que as
representacdes dela sdo indispensaveis atualmente, estando presente ndo s6 nos museus, mas
sim em nosso cotidiano. Também pode ser vista como producdo de obras, formas ou objetos
voltados a expressar a subjetividade humana, sendo o produto do fazer humano combinado
com a habilidade desenvolvida com a imaginacao e criatividade.

Sem embargo e até mesmo possuindo suas particularidades, as bases signicas e as
influéncias de outras linguagens que compdem a cultura, como a literatura e a mausica,
utilizadas por esses dois sistemas (publicidade e arte), trazem uma nova estética.
Estabelecem-se, assim, relacbes que fazem com que esses dois sistemas se misturem e se
confundam. A publicidade tem cultivado uma relacdo de proximidade com os sistemas das
artes pléasticas, servindo de inspiracdo para os publicitarios em seu processo criativo. Assim
como a publicidade, a arte também possui uma finalidade, um objetivo: a arte nos ajuda a
ressignificar a vida, sendo uma “valvula de escape” para a sobrevivéncia. Auxilia também a se
afastar da realidade, ter uma visao de fora para depois entdo representa-la. Qualquer que seja
a sua forma de expressdo, cada obra, ou até mesmo cada peca publicitaria, € um todo
perceptivel, com identidade propria, perceptivel pelos sentidos. E natural que, atualmente, 0s
meios de comunicacdo nao se limitem a meras ferramentas da informacéo, e sim passem a
fundir elementos do campo artistico para criar suas formas expressivas.

Entretanto, € imperioso destacar que na publicidade, visamos atingir um publico
especifico fazendo com que as acGes vao de encontro as estratégias previstas em um
planejamento. Sendo assim, o sistema publicitario se caracteriza pelo trabalho em equipe,
realizado por diversos profissionais (planejamento, criagdo, midia, producéo, atendimento),
inversamente ao processo de concepgdo e producdo artistica, que geralmente é desenvolvido
em um trabalho individual, do inicio ao fim, sem intervencdo em nenhuma etapa do processo.
Por isso o artista ndo é obrigado a compor um texto (entendendo-se aqui “texto” em um
sentido mais amplo e ndo limitado a um cddigo linguistico) que seja compreensivel a um

publico especifico e que transmita uma determinada mensagem, compondo 0s elementos
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visuais atraves de crengas e interesses proprios. Essas divergéncias também compde a relacdo
entre publicidade e arte.

Diversos autores tratam como objeto de estudo as maneiras com que a publicidade se
apropria de referéncias das artes para suas criacfes, alguns considerando como uma forma
negativa alegando que roubam valores que a arte possui. Quando reproduzida, a arte, segundo
afirmacdes de Walter Benjamin (1936), perde sua autenticidade, sua unicidade e valor de
culto. A medida em que as obras de arte se emancipam, se tornam mais acessiveis afetando a
qualidade da prdpria natureza da arte. Como afirma Brecht, citado por Benjamin “desde que a
obra de arte se torna mercadoria, ndo mais se lhe pode aplicar a noc¢éo de obra de arte” (p.
232). Também h& a questdo da divulgacdo da arte como ponto positivo, pois a
reprodutibilidade possui a vantagem de ter contato com as obras, sendo de facil acesso e
conhecimento da sociedade. Portanto, ainda ha estudos afirmando a apropriacdo da arte na
publicidade como uma forma positiva, baseado nas ideias pds-modernistas, entendendo as
apropriagdes como um jogo intertextual.

A convergéncia entre as comunicacfes e as artes € um tema que suscita ampla reflexdo
sobre questdes em constante transformacdo e evolugdo, como os meios de comunicacdo, as
novas tecnologias, e a arte nesse contexto. Conforme Santaella,

(...) ao fazerem uso das novas tecnologias midiaticas, os artistas expandiram
0 campo das artes para as interfaces com o desenho industrial, a publicidade,
0 cinema, a televisdo, a moda, as subculturas jovens, o video, a computagdo
grafica, etc. De outro lado, para a sua propria divulgacdo, a arte passou a
necessitar de materiais publicitarios, reproducbes coloridas, catalogos,
criticas jornalisticas, fotograficas e filmes de artistas, entrevistas com ele(a)s,
programas de radio e televisao sobre ele(a)s. (SANTAELLA, 2005, p. 14).

As formas de comunicacdo estdo sempre mudando e consequentemente evoluindo.
Esta mudanga envolve uma nova maneira de utilizar as mais modernas tecnologias para
alcancar um determinado publico. A tecnologia utilizada pelos publicitarios para transmitir a
mensagem estdo cada vez mais avangadas, complexas e eficazes.

A publicidade, como divulgacdo de produtos, servicos e ideias junto ao publico,
objetivando induzi-lo a uma atitude dinamica favoravel, é a parte técnica da comunicacao.
Nesse sentido, possui um carater comercial, sendo parte de um conjunto de meios adotados
para levar o produto ou servigo ao consumidor. Burnett (1990) identifica a atencdo, a
memorizacgdo e a persuasdo como os trés mecanismos pelos quais a publicidade funciona. Um
anuncio, para ser eficiente, deve conter esses trés mecanismos citados, captando a atencéo do
espectador, se tratando da producdo audiovisual de um VT publicitério (como o analisado

neste artigo), sendo facilmente lembrado e principalmente persuadindo e estimulando a
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compra do produto em questdo. A publicidade também possui como propoésito tornar os
beneficios e vantagens do produto conhecidos e aumenta a convicgéo racional ou emocional
do consumidor em relagdo ao produto. Isso é devidamente visivel em uma producéo
audiovisual veiculada em diversas midias com fim de divulgar e mostrar ao publico o
langamento do novo produto.

Para a producdo dessas pecas audiovisuais contamos atualmente com equipamentos
altamente tecnoldgicos, o que acaba por ser um determinante na qualidade da criacdo. Pode-se
dizer que o processo de execucdo influencia o conteddo. Hoje em dia, o consumidor é mais
critico e seletivo em relacdo a objetos publicitarios do que ha algum tempo atras, e esta
acostumado a ver trabalhos de excelente qualidade, o que demanda o tratamento das imagens
cada vez mais elaborado e cuidado, explorando cada vez mais 0s recursos graficos.

E comum associar o conceito de tecnologia aos aparatos modernos e eletronicos.
Todavia, como afirma Kenski (2007, p. 15) as tecnologias sdo tdo antigas quanto a espécie
humana. De acordo com a autora, ¢ o uso do raciocinio e os conhecimentos colocados em
prética que permitem ao homem inovar e criar diferentes equipamentos, recursos e processos,
originando assim as tecnologias. “Ao conjunto de conhecimentos e principios cientificos que
se aplicam ao planejamento, a construcdo e utilizacio de um equipamento em um
determinado tipo de atividade, chamamos de tecnologia”. (KENSKI, 2007, p. 24). A
tecnologia apresenta as seguintes categorias:

Tecnologias fisicas: sdo as inovagBes de instrumentos fisicos, tais como:
caneta esferografica, livro, telefone, aparelho celular, satélites,
computadores. Estdo relacionadas com a Fisica, Quimica, Biologia, etc.
(equipamentos);

Tecnologias organizadoras: sdo as formas de como nos relacionamos com o
mundo; como o0s diversos sistemas produtivos estdo organizados. As
modernas técnicas de gestdo pela Qualidade Total sdo um exemplo de
tecnologia organizadora (relagées com o mundo);

Tecnologias simbolicas: estdo relacionadas com a forma de comunicagdo
entre as pessoas, desde a iniciacdo dos idiomas escritos e falados a forma de
como as pessoas se comunicam. S&o os simbolos de comunicacdo (interfaces
da comunicacdo) (SANCHO apud BRITO; FILHO, 2009, p. 13 e 14).

As producdes tecnoldgicas e publicitarias colaboram para promover o estreito vinculo
entre essas linguagens com as artes. Para Juan Carlos Pérez Gauli (2000, p. 11), um dos
principais aspectos da relagdo estabelecida entre o sistema da arte e da publicidade é a
constante vinculagéo iconica, que inicia no final do século XIX e se manifesta ao longo de
diversos movimentos e tendéncias criativas do século XX. Lucia Santaella, em Por que as

comunicagdes e as artes estdo convergindo?, categoriza essas relagdes da seguinte maneira:
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[...] H& pelo menos duas maneiras principais pelas quais as midias,
especialmente a publicidade, apropriam-se das imagens da arte: pela
imitacdo de seus modos de compor, de seus estilos e pela incorporacdo de
uma imagem artistica mesclada & imagem do produto anunciado.
(SANTAELLA, 2005, p. 42).

Através da apropriacdo pela imitacdo de modos de compor, ha a possibilidade de a
publicidade fazer referéncia a um movimento artistico, como por exemplo, o Surrealismo,
com o intuito de trazer o j& conhecido como forma de auxiliar ndo apenas no processo criativo
como também na mensagem ao consumidor, assim como em seus valores culturais.

O surrealismo foi um movimento artistico e literario que surgiu na Franca por volta de
1920, reunindo artistas anteriormente ligados a outro movimento, o Dadaismo, e influenciado
pelas teorias psicanaliticas de Freud, que mostrava o papel do inconsciente na atividade
criativa do ser humano. O termo “surrealismo” foi utilizado pela primeira vez em 1917 pelo
escritor Guillaume Apollinaire. Segundo Bradley (2001), ele utilizou este termo para
descrever a inovagdo artistica, que era um tipo de “super-realismo”, uma verdade para além
do realismo. “Este movimento tinha como objetivo revelar os segredos e as profundidades do
mundo psiquico, procurar a comunica¢do com o irracional e o ilégico” (BRADLEY, 2001).
Surgiu com a publicacdo de Manifesto Surrealista, escrito por André Breton e Philippe
Soupault em 1924, trazendo para 0 mundo uma nova maneira de encarar a arte.

Conforme o site Sua Pesquisa (2006), os artistas do Surrealismo que se destacaram
mais na década de 1920 foram: o escultor italiano Alberto Giacometti, o dramaturgo francés
Antonin Artaud, os pintores espanhdis Salvador Dali e Joan Mird, o belga René Magritte, o
alemio Max Ernst, e o cineasta espanhol Luis Bufiuel e os escritores franceses Paul Eluard,
Louis Aragon e Jacques Prévert. Os surrealistas procuravam a combinacéo do consciente com
0 inconsciente, da realidade e do sonho para criar uma super realidade. Os artistas se
deixavam guiar pelas imaginacGes e alucinacdes, procuravam representar o que esta alem da
realidade, ou seja, tudo o que esta no inconsciente. Suas pinturas eram imagens estranhas,
semelhantes as dos sonhos, cujo significado nem sempre é facil de desvendar. A partir disso
também se percebe a relagdo entre arte e publicidade, pois essas desejam inovar provocando
estranhamento, uma saida da zona de conforto, tirando do contexto imagens cristalizadas
provocando a mudanca dos elementos imagéticos.

Segundo Guinsburg e Leiner (2008) no momento em que André Breton langa o
Manifesto do Surrealismo, em 1924, com a proposta de uma criacdo artistica concebida pelo
clima de estranhamento e imprevisibilidade dos sonhos, ele apresenta a obra de Freud como

aquela que fornece ao surrealismo um alicerce para a exploracdo surrealista: a arte ligada a
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producdo inconsciente. Assim é que a ideia de explorar lugares, de ir além dos limites do
conhecimento, de ousar transitar nas fronteiras do desconhecido é a marca inaugural da
psicanalise na qual o sonho é a realizacdo de um desejo, assim como 0 eixo inspirador do
surrealismo. Os sonhos, carregados de desejos, apresentam-se a légica da consciéncia como
construcdes absurdas em relacdo ao pensamento consciente. De acordo com Freud, 0 homem
deve libertar sua mente da ldgica imposta pelos padrdes comportamentais e morais
estabelecidos pela sociedade e dar vazao aos sonhos e as informacdes do inconsciente.
Conforme afirma Bradley (2001), uma medida do sucesso e da popularidade que o
Surrealismo atingiu pode ser obtida verificando-se 0 modo como ele foi restituido pelo mundo
da moda e da publicidade. Salvador Dali decorou vitrines de lojas, fez estampas em tecidos e
inclusive trabalhos publicitarios. Os integrantes do Surrealismo ficaram fascinados pelas
possibilidades que lhes ofereciam na area da comunicacao. A imagem surrealista procurava o
estranhamento, o choque inesperado para 0 olho viciado em realidade, ainda que a
surrealidade devesse ser formada por elementos presentes nela. A forga da imagem surrealista

estd no seu inesperado.

Mas ai também residia sua fraqueza, pois ela acabou gerando uma imagem
publicitaria. Em 1949, o publicitéario inglés David Ogilvy passou a criar
anuncios que considerava “definidores da personalidade da marca”. A
imagem tornou-se um atributo crucial das mercadorias: mais que vender
produtos, a publicidade passou a vender marcas. Essa metacomunicagdo
intensificou-se com as novas midias eletrdnicas [...] as imagens e sons
passaram a integrar 0 meio ambiente [...]. A imagem, que dependia do
referente real, destacou-se e tornou-se independente: a metacomunicacao
passou a definir o que é o que ndo é real (GUINSBURG e LEIRNER, 2008
p. 630).

Um conceito que é de extrema importancia citar neste texto é a intertextualidade, a
identificacdo de referéncias podendo ser indireta de outros textos ou imagens. O intertexto
seria entdo a percepcdo das pessoas entre relagcdes existentes como uma obra anterior e outra
posterior, ou nesse caso especifico a caracteristicas de um movimento artistico. Conforme
Barcellos (2006), “a intertextualidade na publicidade, assume a funcdo de persuadir o leitor e
também de difundir a cultura, uma vez que se trata de uma relagdo com a arte (pintura,
escultura, literatura, entre outros)”. De qualquer maneira, ha sempre a necessidade que o
publico tenha algum conhecimento anterior referente as referéncias utilizadas. Essa espécie de
jogo intertextual com o publico parte do principio de que as imagens apropriadas ja fazem
parte do repertorio do receptor. Para executar esse tipo de comunicacgéo, o publicitario precisa

levar em consideracdo esse repertdrio para o receptor decodificar determinada mensagem.
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Tendo como pressuposto a teorizagdo dos conceitos de arte, publicidade, tecnologia,
Surrealismo e intertextualidade, encaminha-se entdo para o corpus desse trabalho, uma analise
da peca publicitaria da Skol, apresentando o novo produto da marca: Skol Beats Senses. Azul
por fora. Inexplicavel por dentro.

A Skol é uma marca de cerveja de propriedade da empresa dinamarquesa Carlsberg,
autorizada a ser fabricada no Brasil. Seu nome vem da palavra escandinava skal, que significa
"& nossa saude"; expressdo comum que antecede brindes. Atualmente é a maior do segmento
no mercado brasileiro e a quinta maior do segmento no mundo. Recentemente foi lancada
uma extensdo de linha das cervejas da Skol, a Skol Beats e posteriormente a Skol Beats
Senses, um produto feito com base na demanda do publico de festas noturnas, trazendo
mudancgas radicais no sabor, sendo citrico e refrescante e com o teor alcodlico de 8%, vendido
em embalagens long neck (com 330 ml) e lata (com 269 ml), com design inovador.

A campanha realizada para insercdo deste novo produto no mercado brasileiro foi
realizada essencialmente através de uma producdo audiovisual de um VT publicitario de
aproximadamente um minuto, veiculado em midias como televisdo e internet, possuindo um
site e uma série de videos fragmentados em capitulos mostrando o making off da producéo,
denominado “Explicando o inexplicavel”.

As gravacgdes do VT foram realizadas em uma piscina com 4 metros de profundidade,
aquecida e coberta, construindo uma espécie de estudio aquatico. A cobertura teve que ser
montada, demandando uma equipe profissional e equipamentos especificos.

Figura 1 e 2: Imagens da estrutura montada especialmente para as gravagdes, uso de equipamentos
altamente tecnoldgicos.

Fonte: Site da Skol Beats Senses.

Foi trazido dos EUA um gaffer, nome alternativo para Chief Lighting Technician, ou
seja, um responsavel méaximo pela parte elétrica de iluminacdo, sendo responsdvel por

iluminar as cenas conforme o necessario, tendo a particularidade de ser em um ambiente
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aquatico, necessitando também luzes especiais e adaptadas. Ressaltando que, toda a producéao
realizada embaixo d’agua é de extrema complexidade, pois a 4gua € mais densa que o ar,
consequentemente qualquer movimento € realizado mais lento e com mais resisténcia, fator
que foi muito considerado nas gravagOes. Os atores foram intensamente preparados para
passar muito tempo embaixo da agua, assim como foi necessario uma equipe extremamente

profissional para cuidar dos detalhes do figurino e das filmagens.

Figura 3 e 4: Equipamentos especiais.

E notdrio que a tecnologia de ponta esteve muito presente nessa producéo, dando
énfase aos efeitos especiais, como a imagem do tubaréo em 3D, realizada pela empresa Clan,
que oferece servicos de pos-producdo, efeitos digitais e 3D para os principais produtores,
diretores, criativos e anunciantes do pais. O processo consiste em uma pesquisa de racas de
tubardes, posteriormente partindo para o universo tridimensional para manipular digitalmente
a forma do animal, modelando no ambiente virtual com a animacgdo mais préxima possivel da
realidade, tendo cuidado com os movimentos, textura, iluminacdo para entdo compor com 0

material filmado.

Figura 4: Gravagdes. Figura 5: pés-produgdo com animagao tridimensional

Bastdes de fogo, circulos de ar, garrafas flutuando. Foram muitos os efeitos utilizados
na producdo deste VT publicitario. Outro efeito que vale ressaltar é o set extension, que

consiste em complementar o cenario para dar amplitude e dimensao.
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Figura 6 e 7: Efeito do set extension.

Analisando essa producdo audiovisual do langcamento do produto da Skol, pelo viés da
publicidade, percebe-se que efetivou os trés mecanismos (aten¢do, memorizacao e persuasdo)
e utilizou tecnologia de ponta, apostando em uma relacdo com o0 movimento artistico
surrealismo. Relacionando com as afirmacGes de Santaella (2005), o VT e o material
veiculado na web apresenta a maneira de apropriacdo da arte na publicidade através da
imitacdo realizada pelos seus modos de compor ao estilo de determinado movimento artistico,
no caso o surrealismo. Essa producdo apropriou-se de imagens artisticas que lembram o estilo
de compor do Surrealismo, permitindo a constru¢do de um discurso destinado a um publico
amplo, atualizando e realizando uma nova leitura. Essa relacao fica clara ao percebermos que
0S personagens estdo inseridos em uma realidade surreal, na qual as pessoas estdo em uma
festa embaixo da agua, agindo normalmente, mesmo sabendo que isso ndo seria possivel por
causa da auséncia de ar. Da mesma forma, caracteristicas surrealistas permeiam o slogan da
campanha, referindo-se ao produto como inexplicavel, ademais supde-se que apOs 0 consumo
do mesmo o inexplicavel se realiza. Outros detalhes também ressaltam essa relagdo como o
fogo (dos sinalizados segurados pelas pessoas na festa) na agua, o tubardo na coleira e outro
ponto, ndo muito claro, no qual destaca a mulher e 0 amor (beijo entre os personagens).

Desde seu inicio, o movimento surrealista se singularizou pelo modo como se
expressava através de provocacOes e de escandalos, mas igualmente por um culto ao amor.
Conceder ao amor, ao desejo um lugar privilegiado significa fazer deles os motores da
revolugdo contra os conformismos. Para os surrealistas, a mulher esta proxima do lugar da
loucura e do inconsciente por ser ela o proprio simbolo do desejo e por ocupar no imaginario
surrealista um lugar central, magnificado. A mulher e o amor séo fulcrais na arte surrealista.
Nota-se que a mulher possui destaque na peca, ademais a questdo do amor e desejo esta

representada na cena de um beijo entre os personagens. Nesse sentido “o significado dos
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signos é transmitido ndo por sua aparéncia geral, mas por aquilo que se conhece como
caracteristicas identificadoras”. (GOMBRICH, 2007, p. XVIII).

Considerac0es Finais

Diante de todos os aspectos abordados nesse trabalho, conclui-se que a publicidade,
enquanto comunicacdo persuasiva, refere-se a seducdo e inducdo a acdo; ja a arte € uma
experiéncia estética sensorial, produto do fazer humano combinado com a habilidade
desenvolvida com a imaginacao e criatividade. A publicidade sempre cultivou uma relacéo de
proximidade com os sistemas das artes, servindo de inspiracdo para os publicitarios em seu
processo criativo. As producdes tecnoldgicas colaboram para promover o estreito vinculo
entre essas linguagens.

Depreende-se também que a tecnologia vai muito além de apenas aparatos modernos
e eletronicos, podendo ser, inclusive, forma de comunicacdo entre as pessoas e como nos
relacionamos com o mundo. Para a producdo de pecas audiovisuais contamos com
equipamentos altamente tecnolégicos, sendo que isso acaba influenciando na qualidade da
criacdo. As producgdes tecnoldgicas e publicitarias colaboram para promover seu estreito
vinculo com as artes, como a relacdo com o Surrealismo, um movimento artistico e literario
nascido na Franca na década de 1920. Esse movimento tinha como objetivo revelar os
segredos e as profundidades do mundo psiquico, procurar a comunicagdo com o irracional e o
il6gico. A intertextualidade, percebida no VT publicitario, na publicidade assume a funcéo de
persuadir e também de difundir a cultura, uma vez que € estabelecida uma relacdo com a arte.
Examinando a peca publicitaria Skol Beats Senses: Azul por fora. Inexplicavel por dentro, é
inferido que se trata de uma peca de excelente qualidade, pois além de executar o0s trés
mecanismos (atencdo, memorizacdo e persuasdo) da publicidade, utilizou tecnologia de
ponta, apostando em uma relacdo com o movimento artistico surrealista com diversas

apropriagdes intertextuais.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Arte
http://pt.wikipedia.org/wiki/Literatura
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