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Resumo: O impacto da publicidade pauta ja a dgnificativo periodo de tempo as
discussdes na academia, N0 meio empresarid e anda na massa consumidora. A verdade
€ que cotidianamente as técnicas de persuasio desta tém tornado-se mas eficazes,
identificando e dcancando seu publico — cada vez mais segmentado — com cada vez
mais sucesn. Este artigo objetiva examinar as técnicas empregadas no anlncio da
cervgaria Bohemia, integrante da campanha “Tesouro’(Vea , 1° de outubro de 2003)
aravés de andise dos aspectos persuasivos deste e sua influéncia na manutencdo da
sociedade de consumo, tendo por base textos de Thompson, Lipovetski, Baudrillard,
entre outros. Neste, demonstra-se a necessidade de um estudo epistemoldgico das pegas
publicitarias, seu poder e sua importancia como ferramenta para a sustentacdo da
economia; bem como suas conseqliéncias na sociedade consumerista.
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1. Considerag0esiniciais

O presente trabalho tem por objetivo demongtrar variadas formas de andlise de

um anincio e agumas das diversas interpretactes que podem ser extraidas deste. Tendo
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como base de estudo a sociedade de consumo, este artigo pretende adentrar no mundo
de sensagBes e impressdes obtidas através dos reclames publicitérios e de suas técnicas.
Tendo ciéncia da notoriedade do conhecimento em semidtica, efeitos sensoriais
cromaticos, tipografia, fotografias e outros complementos publicitérios, traz-se por regra
ndo edabdecer normas, muito menos discutir formas, técnicas ou objetivos dos
anuncios, mas ponderar sobre tais conhecimentos.
Para tal estudo, fora andisado um anlncio impresso da cerveja Bohemia,

veiculado na Revista Vga e assnado pela agéncia de publicidade DMODDB.

2. A sociedade de Consumo

A sociedade de consumo pode ser interpretada a partir de diversos topicos. Aqui,
terd sua fundamentacdo tedrica e argumentativa embasada na pogerior andise do
anlincio publicitario.

A sociedade de consumo existe por diversos fatores, sgam estes diretos
(globdizagdo, mundidizagdo, mercantilizacdo, indidria culturd, ente outros) ou
indiretos (desgos e aspiragbes humanas), sua forma de divulgacéo e principa fonte de
crescimento € a publicidade.

Ega serve de “estopim” para 0 consumismo, aravés das mais variadas técnicas
(na linguagem verbd, por exemplo, obsarva-se a retdrica, a sSmplicidade, a
epetacularizacéo e a faa infantilizante), pregando como le a necessdade humana de
“ter” para “sa¢”. O status de quem consome passou a ser largamente utilizado como
ferramenta agregadora de vaores ao produto/servico, bem como demonstracdo de poder
através deste consumo quase inconsciente,

Td atitude de pensamento (busca incessante por bens que concedam status)
criou na sociedade maneiras de identificacdo entre os que nela interagem; os chamados
canpos de interacdo, ou tribos. Estes podem ser identificados como pessoas de
interesses comuns e em circungténcias favoravels, que fazem do ao de identificarem-se
(ndo s psicologicamente, mas também edteticamente) uma forma de destacarem-se dos
demais membros da sociedade. Este grupo de pessoas pode encontrar smilaridades
entre S 4 partir de diversos focos de atencdo; desde fatores econdmicos até culturais.
Movidos pela necessidade “basica’ de revelar-se como um ser diferente e superior aos
demais, pessoas tem focado sua adoracd nos objetos aspirados ou que as rodeiam.
Pecas tornaram-se membros de familias, motivos de brigas, imagens a serem cultuadas.
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O vdor smbdlico de agumas mercadorias passou a ser superiormente cotado ao
préprio valor de uso do produto.

O consumo pode ser analisado como o resultado de um Sstema socid, pois, de
acordo com Baudrillad, de save como linguagem (individuos identificamtse pela
forma de consumir e por 0 que consomem, formam grupos, tribos), como busca pela
diferenca, como dever (temos a obrigacdo de consumir, 0 maior exemplo disso séo 0s
miseravels, ees ndo consomem nem s30 considerados parte da sociedade, G0 marginais
(vivem as margens)), como socidizacdo e como felicidade (€ indispensavel ser fdiz, a

busca por €la é incessante).

Para atingir o publico desejado e, até mesmo, criar novas tribos, a propaganda utiliza-se de diferentesinstrumentos (além dos
anteriormente citados), tais como: suporte, veiculo, mensagem, apelo, entre outros. Faz-se necessaio destacar entre estes, a
forma de expressar a novidade e a criatividade sem assustar ou perder a credibilidade do produto. Em geral, para sobrepor-e
ante os demais andincios, a inovagado torna-se imprescindivel e, frente atal atitude, incorre-se na possibilidade de perder o
cliente por falta de identificagao prévia com seu produto. Neste caso, sdo utilizadas formas para uma melhor aceitag8o do
publico, entre as quais destaca-se a técnica de utilizagdo de um objeto ou pensamento familiar (parte de sustentagéo do

anuncio/comunicagdo, para gerar credibilidade e seguranga no cliente) conjuntamente com ainovagdo (objeto ou pensamento)

(pararomper paradigmas, surpreender e atingir novos grupos).

3. O status como motivo

O movimento causado pela busca de status gerou na contemporaneidade outras
necessidades adém das bésicas, tis como a vontade humana do sentir-se superior aos
demais, a busca pda pefecido e pea raidade que somente alguns itens de luxo
proporcionam. Tais itens se diferenciam dos demais por meros detahes. um copo ndo
deixa de ser um copo por estar pintado de vermeho, porém, seu vaor smbdlico pode
revelar outros dados se este estiver na moda ou for assnado por um designer famoso;
logo, seu vaor de raridade sobrepujard seu vaor infimo de utensilio doméstico.

Porém,0 daus ndo representa somente a futilidade humana. Este € fundamentd
para o funcionamento da sociedade aud, na qua estd inserido como pega chave do
guebra-cabeca e como engrenagem principa, fazendo mover o consumo. De nada
adiantaria lancar novos produtos se as necessidades humanas ja tivessem sido supridas,
ou, de nada adiantariam necessdades e vontades sem produtos para as suprir (assm
como muitas vezes, é o satus que impele no homem necessidades de diferenciac@o, é
também ele o causador da busca por lucros). Neste caso, esta revelada a importancia do
status na atudidade.

E, qua areacdo de status paracom o0 antincio andisado?
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O anincio em pauta gpresenta aspectos gréficos e textuais proprios para o
publico a0 qua se dedina (aquele que mais “sofre’ da “sindrome do poder”). Ele
representa 0 status através da otica da superioridade e da necessidade de diferenciacéo;
s todos os produtos fossem iguals ndo exidiria motivo para este ser superiormente
vaorizado (na andlise gréfica propriamente dita seréo revelados novos dados sobre

status e suarelacéo com a publicidade estudada).

4. A tradicdo como forma de propagacao de valores

De acordo com o dicionario tradicdo (do Latim traditione, entrega) significa ato
de transmitir ou entregar, sgam estes vaores, lendas, culturas ou habitosA tradicdo
pode ser interpretada na atual sociedade como uma forma de defesa de costumes e
préticas (estes correndo risco de esquecimento ou ndo). A cultura de tomar cerveja pode
ser andisado dentro da interpretacéo do que € tradicdo. O costume € passado de pas
para filhos, ndo somente pelo gosto de tomar cerveja, mas pela smbologia que a marca
em andlise representa. 0 poder, o gatus, a forma de portar-se diante das situagdes, todos
eses 0 vaores transmitidos aos filhos. O ao de beber cervga e seus dgnificados
também permeam as geracOes, determinada pessoa faz parte de determinado grupo
porque consome determinados produtos e consome tais mercadorias porque pertence a
tal grupo.

Nesta campanha, torna-se interessante observar a necessdade de afirmagdo deste
produto como “o melhor”, “o superior” da categoria; pois ndo se trata de qualquer
cervga trandformada em ouro, mas uma epecifica (atentar para mote principd da

campanha e titulo da mesma).

5. Breve histérico da arteda cervgaria

“Egipcios, babildnicos, assirios e sumérios ja fabricavam e degustavam sua cerveja
ha seis mil anos. Era para tratamento de doencas e para cerimonias religiosas ou
festivas. Eratambém alimento. Em Sumério apalavra“cervgd’ é pao liquido, pois
os ingredientes para preparo de ambos sdo praticamente os mesmos. Gregos e
romanos através dos mosteiros, difundiram as técnicas egipcias pela Europa, e
também contribuiram para melhoria do sabor introduzindo o uso do lUpulo, em

substituicdo a outras ervas até ent3o usadas.” *

6. Historia da Bohemia

* |psisliteris do texto referente. http://www.casadochopp.com.br/pag_aprendendo.htm
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Tudo comegou em Petrépolis(RJ) com Henrique Kremer, um artista especiaizado
em fazer coberturas de casas com tébuas. Em 1853, foi seduzido pela arte de
fabricar cervejas e fundou a cervejaria Bohemia, com uma producdo inicia de
seis mil garrafas por més. Kremer desfrutou pouco tempo desta paixao, mas foi o
suficiente para contaminar toda a familia: com sua morte em 1865, seus filhos
fundaram a Augusto Kremer & Cia.

Onze anos depois 0s socios se separaram e Frederico Guilherme Lindscheid
tomou a frente da empresa. Por ser fornecedora oficiad da familia imperia, a
fébrica recebeu o nome de Imperial Fabrica de Cervgla Nacional. Em 1898, a
filha de Frederico Lindscheid — casada com Henrique Kremer, neto do fundador —
e 0 sicio Gulherme Bradac, Criavam a Cia Cervejaria Bohemia. Em 1960, a Cia
Antarctica Paulista comprou a empresa que produzia dez mil dizias por més.

Ao longo de 150 anos a Bohemiatem sido fidl as suas caracteriticas. 0 sabor € 0
aroma. Nosso mestre cervejeiro se dedica aaquimia desta formula origina de
1853 que € um produto Unico e garante um padrdo e quaidade extremamente
rigido e superior, foi assm, com esse sabor, aroma e quaidades constantes, que
ela seduziu os brasileiros. E estes transmitiram a experiéncia a seus filhos e netos,

que por sua vez fizeram 0 mesmo e transformaram um histéria em uma tradicgo. °

7. Andlise de peca publicitaria
Andlise do da propaganda da cervga Bohemia, produzido pela agéncia de
publicidade DM9DDB (anexo).

A cervgaria Bohemia, tradiciona em seu segmento, apresenta como diferencid
de credibilidade seu tempo no mercado, pois € a cervegjaria mais antiga do pais, presente
desde 1853, mantendo-se fiedl a seu dogan, angariando uma fatia cada vez maor do
mercado.

O foco centrd de suas campanhas sempre foi a quebra de paradigmas e
ederedtipos, dém extravasar na utilizacdo de novos veiculos para divulgacdo de seu
produto, procurando aingir novos publicos e segmentos diferenciados — passando pela
tangente das demais marcas de cerveja.

A Bohemia dmga o publico classe A e B, 0 antigo consumidor de vinho e
outras bebidas finas — utilizando- se para isso de técnicas e solugdes inovadoras.

A andlise a seguir foi feita sobre uma destas campanhas inovadoras de mercado

e que fazem desta néo a cervgla mais consumida do Brasil, mas a mais gpreciada

7.1 Esteticamente

7.1.1 Cor x Combinacoes

5 Ipsisliteris do texto referente. http://www.bohemia.com.br




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
V11 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo da Regido Sul — Passo Fundo — RS

O anlncio andisado é smplista em sua combinagdo de cores, evidenciando preto
(para texto), branco (para fundo) e dourado (para detahes); enfim, sem possibilidade de
erro, os trés tons utilizados séo uma forma discreta de chamar a atencéo.

O preto remete a status, poder, seguranca e, nesse caso, por se tratar da cor da
tipografia utilizada, €le transmite a seriedade, sobriedade e superioridade do produto em
rdlacdo aos smilares, “este € um produto para poucos’; porém, assim como pode
trangmitir tais sentimentos, este também pode servir de ferramenta para goroximar o
consumidor a que esta voltado o andncio, preto utilizado em textos tornou-se basico,
padréo, de certa forma auténtico e popular ab mesmo tempo.

O branco de fundo serve para melhorar a visuaizacéo do eemento central, vaorizar
0s demais detahes do anlincio e, dém disso, apelar para 0 obviedade;, o branco,
ultimamente, tem Sdo gpagado da paheta de cores por ser (a agum tempo atrés)
exaudivamente utilizado em pegas publicitérias, porém, quando combinado a outros
elementos, volta a ter a expressvidade origind. Branco revedla uma aura de seguranca,
trangparéncia, serenidade, harmonia e ddicadeza. Por ser a auséncia de cor e por ter
grande capacidade reflexiva, € também consderado uma ferramenta para “expandir
horizontes’, “clarear asidéas’, “dar espago aimaginacao” .

E, findmente, 0 grande “up” da peca e o red sentido da smplicidade das demais
cores s80 0s tons do elemento centrd: dourado. Com seu glamour e seu ar de poder, este
vem para chocar os olhos do espectador do anlincio. Sem citar 0 lemento que apresenta
tal cor, somente ela (a cor) ja faz o grande paped da propaganda: divulgar a idéa de
superioridade e preciosdade do produto. Dourado, sempre revelou aspectos de
tradicional e moderno, faz paraelos entre ariqueza do ouro e o brilho do olhar.

Enfim, as trés cores que compdem tad anlncio agem em perfeita harmonia, sga por
fatores fiscos ou psicologicos, eas tratam de sustentar 0 gpelo do andncio, chamar a
atencdo e correlacionar-se nos sentidos e sensagfes que cada uma provoca. O branco,
combinado com o preto, revela dgo classico, de bom gosto e de “finesse” apurada; o
preto combinado com o dourado transmite exatamente 0 que 0 anlncio desga
superioridade e glamour; enquanto, para findizar esse jogo de senshilidade, o branco
combinado ao dourado revela a sobriedade e findiza (literdmente) com chaves de ouro

0 anlincio.

7.1.2 Elementos evidentes e a composi¢éo do anincio
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Com uma composicdo adequada para os fins a que se dedting, o anuncio
goresenta evidentes  trés  elementos  gréficos  (iIto € exceto textud): taca
(trangparente), diversas correntes “enleadas’ (douradas) e uma garrafa de cervea,

quase subjetiva

A taca, as correntes e a garafa de cevga ndo podem s andisadas
individuamente, pelo faio de terem relacéo direta no anlncio: aqui, as correntes etéo
sendo “derramadas’ dentro da tagca, buscando aparentar cervea, inclusve quanto ao
formato em que estéo sendo colocados tais elementos. A taca, por sua vez, para fideizar
anda mais a idéa, estd “suadd’ na parte inferior de seu corpo, transmitindo a sensacéo
de que o “liquido” estd sendo servido gelado, sua temperatura usua de consumo. E, a
garafa (em tamanho inferior aos demas eementos) busca uma mehor identificacdo do
produto.

A locdizacéo correta dos eementos resultou em um andncio limpo e equilibrado,
dém de seguir a “lei dos tercos’ (posteriormente explicada) também possui 0 ja
conhecido ingrumento de percepcdo no qua dementos sfo digribuidos de forma a
criar um “X” imagin&io.

A “lel dos tercos’ é uma teoria seguida por muitos que define a visdo humana como
tendo focos de atencdo maior para os chamados “tercos’ de um determinado espaco.
Asam, dividese de forma iguditaia a pagina (no caso) em 9 pates e onde ha
“cruzamento” entre as linhas foram nomeados “pontos de ouro’, S0 é nesses pontos
pré-determinados € que et Stuado o foco da viso. Na publicidede, a lei dor tercos
condste ndo O em dexar claa as informagles aravés dos “pontos-chaves’ mes,
utilizar recursos e teorias semelhantes. 0 canto inferior direito € em gerd, utilizado para
a gpresentacdo da logomarca por ser o principal “quadrante’” de atencdo, depois dee
vem todo o lado direito (trés partes), posterior a estes 0os demais cantos e, findmente, o
restante da peca.

Desenvolvendo td teoria nesta pega, denota-se a preocupagdo em conseguir o
melhor resultado. Os “pontos de ouro” estd locdizados sobre a taca, tornando a
mecante idéa de demento centrd em um recurso que busca chamar a aencéo e
vaorizar 0 andncio. No canto inferior direito locdiza-se 0 dogan, juntamente com a
embalagem do produto; no restante do terco direito, as partes do elemento central, sem
nenhum texto (pelo fato dos outros cantos da peca conterem texto, se este também

tivesse ficaria um anlncio “poluido’). No canto superior esquerdo encontra-se 0 apelo
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textua centrd da propaganda e o canto inferior esquerdo fora sabiamente utilizado para

0 “texto obrigatorio”: “ Aprecie com moderacio”.

7.1.3 Linguagem verbal e ndo verbal

A linguagem verbd deste anincio faz pgpd de complemento a imagem, pois, sem
este, a fotografia ainda teria sentido (tavez ndo o sentido proposto no texto, mas uma
mensagem seria compreendida).

Aqui, a menssgem ndo verbd, no caso, a imagem, utiliza-se de memodria do
consumidor para obter resultado. As correntes “servidas’ dentro da taca remetem a
cervgapois.

A cor das correntes (dourado) lembra a coloracdo do liquido e no meio
destas, existem leves tracos de tons prata para melhor associacdo a cervea,
jaque esta possui espuma (no caso branca);

O “movimento” que esta sendo representado pelas correntes remete ao ato de
sevir cervga

Cabe frisar que, caso tais dementos ndo estivessem presentes na memoria dos
consumidores (a cervgla “dourada’ e a forma com que € servidd), o anincio ndo
acancaria seu objetivo.

Outro fator a ser observado é a carga socio-cognitiva dos consumidores frente as
correntes douradas. desde criancas gprende-se 0 sentido de pirata e 0 que ees buscam: o
tesouro..

Outra interpretacdo sobre as correntes consste no fato destas serem formadas por
“agolas’, interligadas entre g, trangmitindo a idéa de durabilidade e unido. A relacdo
destes elementos e sentidos com o comercid pode ser consderado como fator de
comparacdo, pois, consumidores de Bohemia so fids, ido € criam uma ligagéo quase
afetiva com o produto e, também, dificilmente trocam-na por outra bebida do mesmo
segmento (quebra neste caso, pode-se ler como “traicdo”). E também, € necessirio
lembrar que aguelas B0 jOias vastamente utilizadas, representando o poderio econdmico
de seus consumidores.

Os textos presentes no andncio remetem a sensacéo de “descobrir um tesouro’:
“Encontrar uma Bohemia escondida na geladeira € como descobrir um tesourd”, “O
mesmo prazer desde 1853". Ambas as frases revdlam a “felicidade’ de consumir td
produto e, utilizanse de experiéncias para uma mehor compreensdo; néo havendo

conhecimento prévio da “descoberta de um tesouro”, ou que o0 ouro € ago que traz um

8
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diferencid, os argumentos da pega ficariam sem fundamento pairando a inverdade.
Quando é citada a paavra geladeira, esta € associada a casa, ao conforto do lar; como
fator de harmonia e lugar de “relax”, ido € beber um Bohemia é uma agradave
sensacdo, ainda mais vaorizada estando dentro de casa. Tranamite também a idéia de
estar na temperatura adequada a0 consumo. E, focando na palavra “escondida’ presente
na frase percebe-se um tom de brincadeira, uma certa aparéncia de mistério, o gosto por
desvendar um enigma e o prémio recebido pelafaganha

Os verbos “encontrar”, “ser” (€) e “descobrir” estd todos conjugados no infinitivo,
isto € remetem a idéia de presente, tempo red; ressdta a idéia de algo necessiio e dica

desgos pelo produto ja que ndo “foi descoberto” t&o pouco “serd’.

7.2 Apelo

7.2.1 Linguagem infantilizante

A caacterigica da infantilizacd da mensagem fica evidente desde a primeira, e
principa, frase do anincio: “Encontrar uma Bohemia escondida na geladeira é como
descobrir um tesouro”. A “fda infantilizante” faz parte de uma s&rie de caracteridticas
do discurso mididico, ito é uma mensagem dinge a mas pesoas (de forma mas
superficid também) quando € retdrica, Smples e espetacular; todas edtas, caracteristicas
presentes no gpelo textud.

A retdrica é condderada a arte de bem fdar; muitas vezes um discurso brilhante de
forma, mas pobre de contelido. Ao observar-se 0 mote centrd do anincio, é nitida a
presenca de “belas padavras’ em sua oracdo, as formas explicitas de expressar 0 belo e
prazeroso araves das padavras, “metdforas’ e comparacles, fazendo reagir a
inconsciente memdria e regtivando vaores equecidos. Edas Ultimas ferramentas
citadas estd0 presentes principdmente no trecho: “descobrir um tesouro” onde o red
sentido da frase fica claro por experiéncias ja vividas, poderia ser utilizado, sem perda
de sentido, “€ muito bom” a0 invés da expressio em questéo, porém, sua vaorizacdo
néo seriaamesma

A smplicidade também € encontrada no texto. Apesar de “rebuscado” por causa da
retérica e por sua “manid’ de “beas pdavras’, a smplicidade € essencid para uma
melhor compreensdo da mensagem. A frase, sem 0 recurso da smplicidade, poderia ser
ecritade ta formaaficar confusae comprometer o consumo do produto e do andncio.

E, as caracteridticas de espetacularizacdo do texto vém a tona quando a memoria é
aivada e o sgema de identificacdo faz relacdo do “descobrir um tesouro” com “o

9
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mesmo prazer desde 1853", mostrando o produto como ago tradicional, quase
necessario e de extremo gozo por parte do publico consumidor.

A linguagem infantilizante pode ser compreendida ndo O verbamente, mas também
por fatores de imagem. No caso, uma taca “recheada’ de ouro revela antigas percepcdes
de uma “arca recheada de moedas’ (como ja foi explicado anteriormente). Qud foi o
humano que, descobrindo histérias de piratas, ndo sonhou em achar um mapa do tesouro

eficar rico depois de muita aventura?

7.2.2 Necessidade

Ao “descrever” a sensacdo de encontrar uma Bohemia na geladeira, o “locutor”
interage com o leitor da mensagem e |he transmite a necessdade de procurar 0 mesmo
prazer. A cervga, nesse anuncio, sga por faores textuais ou gréficos, revela, para quem
ndo conhece o produto, a necessidade de conhecer novas sensagOes, novas formas de
satisfazer-se (sgja 0 ego ou a curiosdade) e, para 0 ja consumidor, a retomada pela

busca destas.

7.2.3 Poder

O poder evidenciado nesta propaganda € certamente o simbdlico, por sua difusdo de
idéas e seu objetivo de persuasdo (afina, € um anlncio). Porém, ete ndo esta sozinho
na disputa de atencdo: faz-se necessaria a observacdo também do poder econdmico que
esta presente, pelo fato do destaque das correntes de ouro da peca: a ganancia humana
sarvindo para a propaganda mais uma vez, 0 desgo de sempre querer mais e o brilho do

meta precioso atica o senso de mercadoria, acima de tudo preco e dinheiro.

7.2.4 Publico
O publico advo desta propaganda pode ser identificado por diversos fatores
linguagem verbal e ndo verbal, apelo e suporte onde foi veiculada
Linguagem:

0 Vebd: Texto smples, de fé&cil compreensdo e absorcdo da informacao;
detina-se a todos os publicos, jA que faz uso de memdrias de
experiéncias vividas, estas que poucos deixaram de passar.

0 N&o vebd: Imagem smples pdo nimero de eementos e no quesito

compreensdo  (também utilizando memorias), porém complexa pea
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criatividade e sentido empregado, segmentando assm, de forma delicada
eincisva seu consumidor.
Apelo: Principdmente incitando o consumo do produto por seu Satus diado a
sua credibilidade, destinando, assim, a mensagem ao publico que busca néo
somente a satisfacdo de uma necessidade basica, mas 0 poder e a superioridade
gue a marca Bohemia representa.
Suporte: A midia foi veiculada na quarta capa da Revisa Vga de 1° de outubro
de 2003, titulo que apresenta acesso de todas as camadas sociais, porém, com
maior foco nas classes A e B. A propaganda foi voltada principdmente ao
publico masculino, sem restrigdes ao feminino, direcionado & pessoas de idades

entre 25 e 50 anos.

7.3 |deologicamente

731 Relativismo da significacéo

A dgnificacdo dos termos neste andncio fica clara, porém, seu red sentido, seus
objetivos centrais sdo compreendidos de verdade ap0s muitos estudo e andise. Aqui,
perceb-se 0 tipico caso de propaganda bem feitas uma mensagem direta que trangmite
uma porcéo de outros conceitos indiretos. No texto principa 0 sentido ja apresenta-se
rdativo, pelo fato de que, caso fose andisado friamente, a propaganda ficaria sem
sentido: 0 que uma cervga tem relacionado a um tesouro? E as correntes, por que
motivo estéo di? A verdade € que um anlncio nunca pode ser andisado de td forma, a
menos que sga promociona e, ainda assm, possui lgumas excegles.

Os conceitos tranamitidos através da oracéo e da composicéo da fotografia ja foram
esudados acima (linguagem verba e ndo verbd), por isso, agui srd somente
sntetizados. As formas de expressarem-se N0 anlncio repassam diversos sentimentos,
entreeles

Superioridade do produto;
Superioridade do consumidor;
Preciosidade e valorizacéo do produto;
Conforto e harmonia
E importante destacar (mais uma vez) que a total compreensio do anlincio depende

diretamente de experiéncias vividas pelo individuo.
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8. Consideracgdesfinais

Através do estudo da sociedade de consumo é possivel identificar pontos fortes e
formas de persuasdo claras das técnicas de publicidade, estas cada vez mais complexas,
para um publico melhor selecionado, determinando tendéncias e criando hovos campos
de interac&o.

Um trabalho mais gprofundado sobre uma das pegas da campanha “ Tesouro” da
cervgla Bohemia, desenvolvido pela agéncia de publicidade DM9DDB transmite todaa
pesquisa por trés daidéia, sendo esta gparentemente smples, porém, revelando a, cada
vez maior, exigéncia de um conhecimento técnico e tedrico sobre o plblico que se
degtina a publicidade e a melhor forma de atingir tal consumidor.

Tendo como objetivo central a andise de trabal hos publicitarios através do olhar
do consumismo, o presente trabalho ndo pretende com afinalizacéo deste determinar
verdades €/ou mentiras sobre 0 mercado publicitério, tdo pouco sobre o mercado
cerveeiro ou a sociedade de consumo; mas Sm, colaborar para o desenvolvimento do
pensamento critico no meio académico.
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ANEXO
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Encontrar uma
Bohemia escondida na
geladeira é como
descobrir um tesouro.

Aprecie com moderagiao. A 0 mesmg prazer desde 1853.
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