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A ESFERA SIMBOLICA DA PRODUCAO*
Estratégias de publicizacdo do mundo do trabalho na midia digital

Vander Casaqui?

Resumo: As estratégias de representacdo do mundo do trabalho na comunicacdo
publicitaria sdo analisadas nesse trabalho, especificamente nas refracdes do
sistema produtivo, concebido discursivamente a partir do universo simbélico da
marca anunciada. Dessa forma, a Fabrica Bohemia, espaco virtual que é objeto da
analise, é uma traducdo da producdo de cerveja para sustentar e ampliar as
significagBes intangiveis da mercadoria. Essa versdo midiatica da producdo €
reificada, mercadorizada para o consumo simbdlico a partir de processos de
publicizacdo — conceito que amplia o sentido da publicidade como mensagem de
fundo comercial restrita a espagos delimitados de veiculagao.

Palavras-Chave: Consumo. Publicizac&o. Midia digital. Mundo do trabalho.

1. Da publicidade a publicizacdo

Na cena contemporanea, 0S processos comunicacionais das mercadorias ampliam sua
atuacdo para muito além do espaco concebido pela midia tradicional a publicidade. Intervalos
comerciais nos entremeios da programacao televisiva; anincios a fragmentar o contedo de
publicacBes impressas; promoc¢des de marcas e produtos incorporados a programas de
auditério e de variedades, entre outros formatos convencionais de divulgacdao mercadoldgica,
ndo sdo as Unicas formas de tornar publicas as ofertas da sociedade de consumo. Dai a
necessidade de ampliarmos o conceito de publicidade - historicamente caracterizado, a partir
do século XX, como a comunicacdo de fundo comercial veiculada em espacos especificos
para tal fim - para o conceito de publicizacdo, mais ajustado a multiplicidade de formatos e

estratégias a partir dos quais as mercadorias, as marcas, as instituicdes, tornam-se publicas,
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sd0 comunicadas, sdo postas em cena para 0 consumo simbdlico. De acordo com Vera

Franca:

O ato de publicizar (disponibilizar informagdes, imagens, narrativas) atualiza um
sistema de regras de sele¢éo, de modos de participacdo: o publico se constitui como
paciente — que sofre, experimenta, é afetado — e agente — que reage, seleciona, adota
um comportamento. Ele faz parte do processo, embora de maneira diferente
daqueles que criam as representacdes (produtores), porque seu lugar e sua
perspectiva sdo outros. Ambos sdo igualmente importantes no processo — e é a partir
da relacdo de pertencimento na acdo estabelecida em conjunto que produtores e
publicos devem ser pensados (FRANGCA, 2006, p. 82).

O conceito de publicizagdo expande o sentido de publicidade ao incluir elementos da
comunicagdo das marcas que dificilmente séo lembrados quando se discutem as estratégias
publicitarias, apesar do seu incontestavel papel de promover o universo simbdlico das
marcas, como formas de aprofundamento das relagdes do consumidor com esse universo. De
forma cada vez mais presente, a Internet tem servido como plataforma de propostas de

consumo que instauram sujeitos em interacdo e em experiéncia:

Uma experiéncia é resultado das qualidades (propriedades objetivas) daquilo que se
apresenta, mas também da constituicdo e do controle (dominio) daqueles que se
expuseram aos objetos, situacBes, acontecimentos. Parece-nos que por este caminho
estamos nos aproximando mais da especificidade dos sujeitos da comunicacdo —
sujeitos interlocutores, inscritos numa estrutura comum (um contexto institucional),
mas sobretudo sujeitos em experiéncia, afetando e sendo afetados tanto pela co-
presenca como pela mediacdo simbolica que os institui em polos de uma interagao
(FRANCA, 2006, p. 83-4).

O carater do consumo que transcende a aquisicdo de produtos, por ser incorporar a
pratica cotidiana da comunicacdo, ajusta-se ao entendimento da comunicagdo como
interacdo; dessa forma, consumimos e produzimos discursos, afetamos e somos afetados
continuamente, instauramos a nds mMesmos como sujeitos da comunicacdo e SOmMos
instaurados por outros discursos, compondo cadeias discursivas, novos fios nas tramas
dialogicas que compdem a cultura de nosso tempo (FRANCA, 2006; BAKHTIN, 1997).
Concordamos com Baitello Janior a respeito do carater indissociavel do binémio

comunicacéo e cultura:

Impossivel pensar a comunicacdo humana sem a vertente histérica dada pela
cultura. lgualmente impraticavel compreender os fatos da cultura humana
(entendida como esfera e registro dos anseios e aspira¢des, das leituras e dos relatos
do espirito humano) sem considerar as maneiras como eles se transmitem e se
conservam no tempo e no espaco da vida. Tais maneiras de criagdo, transmissao e
conservacdo da cultura humana sdo aqui deliberadamente vistas como suas
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estratégias comunicativas. Um projeto de cultura pressupfe um projeto
comunicativo, mas também todo projeto de comunicagdo trama junto seu projeto de
cultura (BAITELLO JUNIOR, 2005, p. 8).

Dessa forma, compreendemos a publicizacdo em seu contexto mais amplo, como etapa
do sistema produtivo, elemento decisivo da cadeia que parte da concepcdo do produto /
servigo, do trabalho humano investido em sua elaboracédo, e depende da comunicacdo para
tornar pablica a mercadoria, que somente se complementa com 0 consumo das pessoas,
podemos dizer, com sua consumacdo. Como diz Marx, o possuidor das mercadorias €
“obrigado a meter sua lingua na cabeca delas ou lhes pendurar pedacos de papel” para anuncia-las
(MARX, 2004, p.38); expandimos essa compreensdo da funcdo da comunicacdo no sistema
produtivo, uma vez que o discurso publicitario € municiador de atributos intangiveis, que
dialogam com os interesses, necessidades, desejos, quereres dos individuos, abordados como
consumidores potenciais pelas mensagens que lhes séo direcionadas, objetivando estimular
sua acdo. O consumo precede a compra e vai além dela, o processo de publicizagdo organiza
elementos valorizados na cultura que sdo associados simbolicamente aos produtos. E dessa
maneira que compreendemos como bens e servicos dos mais diversos usos estabelecem
interseccBes no plano discursivo, por exemplo, através do apelo a racionalidade do consumo,
a “responsabilidade sdcio-ambiental”, a esfera da discussao sobre o que é cidadania associada
ao uso dos recursos naturais, econémicos, sociais. Assim, temos o “Banco do Planeta”, do
Bradesco; o “Uso consciente do dinheiro”, mote de campanha do Banco Itad; os fundos de
aplicacdo cujas carteiras sdo restritas a acGes de empresas “socialmente responsaveis”,
facilmente encontraveis na carteira de produtos do Banco Real. Isso para falarmos somente
do setor financeiro. O “espirito do tempo” é sustentado por discursos que se tornam
hegemdnicos em determinado momento histdrico; este, por sua vez, abriga as disseminagoes,
0S esvaziamentos, as apropriagdes e 0s contrapontos a esses discursos que emergem como
naturalizados, como universais, quando mais do que nunca sao culturais, resultantes de
combinacfes de elementos historicos e das formas contemporaneas de compreensdo do
tempo, do espaco, dos homens — em relacdo ao seu devir, aos seus papéis no mundo, ao seu
futuro e ao das geracgdes que 0s sucederem.

E na confluéncia da comunicagio e da cultura que tratamos a questdo do mundo do
trabalho, uma vez que a discussdo proposta tem como enfoque as representacdes do sistema

produtivo, da esfera de produgdo dos anunciantes, inseridas na sua publicizagéo. O trabalho
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no seio do capitalismo contemporaneo é compreendido de forma complexa, pois engloba uma
série de paradoxos. Oscila entre a alta tecnologia e o trabalho escravo; os altos salarios para
profissionais destacados e disputados, e as migalhas da informalidade, destinada aos que
perderam lugar no mercado formal, ou nunca o obtiveram; a ampliagdo do espectro de
atuacdo, com atividades inusitadas, inovadoras, percebidas no senso comum como fonte de
realizacdo por si s@, e a permanéncia de velhas formas de exploracdo de médo de obra. Sdo
realidades que se imbricam, tanto na producdo industrial sucateada da velha economia,
quanto na mais sofisticada corporagdo, no que diz respeito aos recursos tecnologicos,
associada principalmente ao capitalismo tardio ou flexivel. Marx, ao olhar para o contexto de
seu tempo, definiu o conceito de fetichismo da mercadoria como expressdao da relacdo
ambigua que os produtores, os trabalhadores incorporados a divisdo do trabalho do sistema
capitalista industrial, tinham com o fruto de seu trabalho; o estranhamento, o distanciamento
da relacdo de identidade entre a atividade funcional e o produto final, resultado de inimeros
processos que fazem do trabalho especializado facilmente substituivel e, a0 mesmo tempo,
restrito no que se refere a habilidades profissionais que sejam valorizadas no mercado. A
forca de trabalho como mercadoria vive das oscilacbes do capitalismo contemporaneo:
momentos de entusiasmo, de aumento de vendas o requerem as pressas; etapas de crise e
incerteza ttm como medidas de urgéncia a reducdo de investimentos com 0S “recursos
humanos”, além da onipresente e sempre ameacadora automatizagdo persistir como promessa
de extin¢do de postos e da presenca humana na esfera da producdo. O trabalho material e o
imaterial coexistem no capitalismo global sob o qual vivemos, apesar de que ha uma nitida
diferenciacdo quando se pensa nos lucros e nos investimentos da nova economia: o trabalho
imaterial, relacionado ao setor de servigos, tem sido mais prestigiado, de maneira geral.

Como defende André Gorz:

O fornecimento de servicos, esse trabalho imaterial, torna-se a forma hegemonica
do trabalho; o trabalho material é remetido a periferia do processo de producéo ou
abertamente externalizado. Ele se torna um “momento subalterno” desse processo,
ainda que permanec¢a indispensavel ou mesmo dominante do ponto de vista
qualitativo. O coracéo, o centro da criacdo de valor, € o trabalho imaterial (GORZ,
2005, p. 15).

Imaterialidade do trabalho, imaterialidade das mercadorias. As significacbes do
consumo no capitalismo contemporaneo passam pela maneira como 0s processos produtivos

e as mercadorias que resultam desses processos sdo comunicados, colocados em circulagao
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para consumo midiatico, alimentando o imaginario de nossa época. Segundo Bauman (2001),
a passagem do capitalismo pesado para o capitalismo leve, fluido, decretou um carater de
individualizacdo, de esvaziamento do vinculo identitario e dos planos de carreira associados a
instituices sdlidas, centenédrias. O trabalhador se instauraria como consumidor, a escolher
entre opcles aquela que condiz com seus interesses e desejos mais intimos de realizacdo
profissionais e ambicdo material — esse é o imaginario do neoliberalismo, colocado a prova
pelo histérico do desemprego, que se intensifica com a crise econdmica global que vem a
tona no ano de 2008, cujas consequéncias ainda ndo foram completamente circunscritas, no
momento em que esse paper é concebido, no inicio de 2009. Dos Estados Unidos da América
a China, do Brasil a Franca, a cada dia surgem noticias de prejuizos corporativos, cortes de
empregados, estimativas sombrias para inimeros setores do chamado mercado, entidade
igualmente abstrata e de concreta presenca no cotidiano de todos nos.

E como a questdo da mercadoria se coloca ante esse cenario? Este parece ser o campo
da imanéncia, da transcendéncia, quando visto sob a 6tica dos discursos identificados com o
objetivo de seduzir os possiveis consumidores. Enquanto o noticiario e os informes
corporativos falam de instituicdes que abrem seus numeros e anunciam sua fragilidade, suas
incertezas (mesmo que para justificar manobras de reestruturacdo que se legitimam em um
cenario de crise, como cortes de funcionarios, sem que necessariamente esta seja a operacao
incontornavel para todas as empresas que tomam tal iniciativa), na esfera da publicizacéo, a
proposta é de transportar o consumidor para outro plano de percepcdo da realidade,
compondo midiapanoramas (APPADURALI, 1999, p.315-316) através de sua linguagem, nos
quais a marca recorta e da significado aos elementos evocados do mundo em fungdo de sua
I6gica. O arcabouco cultural e as praticas cotidianas sdo fonte inesgotavel para a producédo do
mundo editado publicitario. A estética da mercadoria, conforme analisa Haug (1997),
estabelece camadas que vao se sobrepor aos produtos, imbricando-se a eles de maneira
indissolvel. As conotacBes das mercadorias sdo fundadas em sua contextualizagdo na vida
cotidiana; os cenarios construidos da comunicacdo publicitaria, tanto no design de um
ambiente de loja, quanto na cena de um comercial televisivo, mantém um vinculo com nossa
percepcao da realidade ao redor, mesmo quando procuram lhe dar novos sentidos. De acordo
com o conceito de iluséo referencial de Barthes:

La verdad de esta ilusidn es ésta: eliminado de la enunciacion realista a titulo de
significado de denotacién, lo “real” retorna a titulo de significado de connotacién;
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pues en el mismo momento en que esos detalles se supone que denotan
directamente lo real, no hacen outra cosa que significarlo, sin decirlo (BARTHES,
1994, p. 186).

Dessa forma, a manifestacdo da comunicacdo das marcas associada as novas
tecnologias sdo formas de publicizagcdo, ao construir ambiéncias e propor experiéncias que
permitem que o universo simbdlico das mercadorias se amplifiqgue em elementos estéticos e
conteddos, que edificam uma “sintese suja” dos mais diversos recursos e formatos ja

experimentados na cultura midiatica:

Em todos os campos, o digital se impde como um novo meio de comunicacdo por si
s0. E no entanto, o ciberespaco — espaco de integracdo das midias digitais — nada
mais € do que um novo espaco de representacdo, apenas diferente dos outros, mas
que se impde como o novo espago de encontro da humanidade com ela mesma
(PARENTE, 1999, p. 58).

A questdo do encontro mencionado por Parente, que nos remete a natureza interacional
da comunicacdo, é o ponto a ser destacado em nossa abordagem da publicizacdo no
ciberespaco. As instituicdes, quando sao representadas na Internet, reconstroem a si mesmas,
ao compor regimes de visibilidade, ou “modos de aparecer” (LANDOWSKI, 2002, p.69),
estrategicamente pensados em relacdo ao seu interlocutor ideal, o leitor modelo, ou o
enunciatario que é projetado pelas tramas discursivas. As caracteristicas proprias das
linguagens do meio digital tornam mais arbitrario esse processo de traducdo, da maneira
como as instituicBes querem parecer para um determinado publico, inserido em um contexto
midiatico especifico. Para parte consideravel dos usuérios que interagem com a instituicao
somente a partir de seus modos de aparecer no meio digital, essa versdo que se publiciza se

sobrepde, alimenta o imaginario em torno do que a empresa é:

Toda realidade mais ou menos complexa, problematica ou ndo, sempre se traduz em
representacdes, imagens, metaforas, parabolas e alegorias, assim como em
descricBes e interpretagdes. E € por meio das linguagens que isto ocorre,
envolvendo palavra, imagem, som, forma, movimento etc. Por isso é que 0s meios
de comunicagdo colocam-se diretamente no dmago do mundo da cultura, das
condices e possibilidades de representacao e imaginacao (IANNI, 2002, p. 132).

Ao recuperarmos a questdo do fetichismo da mercadoria em Marx, discutimos a
maneira como o carater social do trabalho é esvaziado em funcdo da reificacdo da

mercadoria, personalizada e emancipada dos processos histdricos que a concebem. Fontenelle
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(2002, p.284) utiliza o conceito de fetichismo das imagens para situar a tematica no contexto
da profusdo da cultura imagética contemporanea, na qual os signos midiaticos remetem uns
aos outros; o carater referencial da linguagem pouco significa para além da auto-referéncia a
essa espetacularizacdo das imagens. Baudrillard destaca a importancia da publicidade para a
cultura contemporénea, menos pelo seu imperativo, ou 0 apelo a acdo de um andncio
especifico; mais por sua funcdo indicativa, de remeter a um cenario de humanizacdo das
mercadorias e ampliacdo de suas conotacdes, a ponto de alimentar o sistema no qual os
objetos passam a nos consumir, a dispor de nossa acdo, de nossa atencéo e de nosso trabalho
ao se inserir em nossas vidas (BAUDRILLARD, 2006).

2. A Fabrica Bohemia e a instauracdo do consumidor-aprendiz

A Fébrica Bohemia € intitulada “a primeira fabrica de cerveja virtual em 3D do
mundo”, como se pode ler na pagina de abertura de seu site na Internet

(http://www.bohemia.com.br/fabrica/index.html). Inaugurada no segundo semestre de 2008, a

iniciativa é vinculada a marca da primeira cerveja do Brasil, a Bohemia, fabricada desde
1853, que hoje é de propriedade industrial da AmBev — Companhia de Bebidas das Américas
- a 5% maior cervejaria do mundo, com atuacdo em 14 paises, 45 fabricas somente no
continente americano, e cerca de 12 bilhdes de litros de bebidas vendidos por ano, de acordo
com dados da empresa®.

A pégina inicial do site da Fabrica Bohemia apresenta, apos o filtro para “identificar”
se 0 internauta tem idade superior a 18 anos®, a marca Bohemia, e logo abaixo o que seria o
“discurso fundador” da visualidade explorada em todo o site: uma foto da fachada da
Companhia Cervejaria Bohemia, a primeira fabrica que produziu a cerveja, em 1853. A foto,
amarelada, remonta a um passado remoto, refor¢ando essa origem no século XI1X; as arvores
em frente a fachada permitem perceber, na proporcionalidade, que se trata de uma edificacéo
pequena, em relacdo as fabricas contemporaneas, preparadas para produzir milhdes de litros
por dia, o que reforca o efeito de real da imagem. A Fabrica Bohemia na Internet busca
transportar as significacfes de tradi¢do para o meio digital: a primeira do mercado é também
a precursora do formato de cervejaria virtual. Eis, abaixo, o texto de apresentacdo do site:

® Fonte: http://www.ambev.com.br/emp_04.htm, acesso em 13 de fevereiro de 2009.
* Essa medida, que visa cumprir a legislacdo sobre o consumo de bebidas alcodlicas, restrito aos maiores de 18
anos, é um recurso limitado, pois depende somente da declaragdo do préprio usuario.
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Voce esta prestes a visitar a Fabrica Bohemia na internet.

A primeira fabrica de cerveja virtual em 3D do mundo

Neste site, vocé saberd mais sobre a primeira cerveja do Brasil e sobre a produgéo

de cervejas de alta qualidade. Seu guia nesta visita € um personagem que é velho

conhecido dos apreciadores de Bohemia: o Mestre Cervejeiro. Nao se incomode se

ele chamar vocé de “Aprendiz”. Para ele, somos todos novatos quando o assunto é

Bohemia.

Se for dirigir, ndo beba. Este site é melhor apreciado com fones de ouvido e

resolucdo acima de 1024 X 768. (Fonte: www.bohemia.com.br)

O texto de abertura, além do carater dos saberes a serem compartilhados — o saber sobre
a historia, o reconhecimento do valor da “alta qualidade”, que € traduzida
mercadologicamente pela categoria de cervejas premium - define a estratégia da
interlocucdo. H& uma hierarquia bastante clara nesse dialogo: o Mestre Cervejeiro, detentor
dos conhecimentos, dos segredos sobre a cerveja, instaura a todos como “novatos”, como
“aprendizes”. O jogo discursivo constroi essa identidade do sujeito do discurso e sua
autoridade, uma forma de justificar o lugar destinado ao interlocutor, ao internauta — para o
qual as escolhas e a forma de consumir as mensagens tém claras delimitagdes. A experiéncia
proposta pressupde um respeito devoto em relagdo a cultura da cerveja e de sua tradicdo; o
site mobiliza signos que reforcam no plano visual essa “volta ao tempo”, que nunca é
completa em sua simulacdo, pois o proprio meio digital transmite em si a mensagem da
contemporaneidade. Na ultima frase da abertura, além do imperativo regulatério (“se for
dirigir, ndo beba”), a “sugestdo” de consumo simbolico: sabemos entdo que a configuracao
ideal do computador equivale a forma adequada de servir a bebida. Experiéncia
compartilhada de conhecedores e de aprendizes dessa mesma cultura, do prazer de consumir
o liquido dourado e suas conotagdes transbordantes.
A navegacdo segue com uma imagem do cenério onde a fabrica se instala (FIG.1): em

meio a natureza, uma edificacdo se destaca ao centro, plenamente harmonizada com o
ambiente. A idéia de harmonia vem da combinacdo cromatica que ndo traz constrastes: sao
cores frias, como um verde opaco e o marrom, o amarelo discreto de partes da vegetacdo, a
cor dos tijolos, que emolduram o tom dourado da fabrica, que se associa a iluminacao solar,
e, de forma um pouco menos direta, a cor da cerveja. A composi¢ao recupera imagens de
quadros, pinturas da arte paisagistica pre-moderna, que preservou a posteridade a imagem de
um mundo no qual a natureza é marcante, mesmo em lugares em que a presenca humana

comeca a se expandir em comunidades, edificagdes, espagos de convivéncia construidos por
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suas mdos. Um v0o rasante aproxima o internauta do portdo da fabrica, onde se vé o brasdo
com o logotipo da cerveja Bohemia e a inscricdo que reitera sua origem temporal, e
consequentemente, as significacbes de tradicdo, de permanéncia de um tempo passado:
“Desde 1853".

FIGURA 1 — Fachada da Fabrica Bohemia.
FONTE: www.bohemia.com.br

A proposta é a de instaurar o consumidor-internauta como um aprendiz do processo de
producdo da cerveja. A experiéncia da marca pressupde uma visita a fabrica conduzida pela
fala do Mestre Cervejeiro, o narrador que, por meio de sua fala, fornece informacdes e atribui
valores para a compreensdo das imagens de maneira reiterativa, direcionada. A primeira
imagem da fabrica (FIG.2) deixa pistas que serdo complementadas nas outras etapas da
navegacao: estamos tratando de uma organizagédo espaco-temporal que sustenta paradoxos. O
tempo representado na producdo do espaco remonta aos primérdios da producdo de cerveja,
uma forma idealizada de ressignificar os processos produtivos ocultados pelo fetiche das
imagens. Uma fabrica pequena, com paredes de tijolos a mostra, paralelepipedos na entrada,
a natureza no entorno. A presenca humana se restringe ao jogo enunciativo entre o narrador,
0 Mestre Cervejeiro, instaurado pela sua fala, e o sujeito projetado como seu interlocutor, o
aprendiz que visita as instalagbes para conhecer o processo produtivo da cerveja —
pressuposto pelo efeito de cdmera subjetiva, da montagem que constréi o lugar do
observador, o olhar simulado que determina o que é mostrado ao internauta. O tom dourado

associado a cerveja estabelece um eixo cromatico a partir do qual a estética das imagens se
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organiza em harmonia: até o céu com nuvens em tom salmdo confirma a sensagdo de um
tempo longinquo. As cores sustentam significados de uma estética de envelhecimento, que,
na memdaria discursiva associada ao consumo de bebidas sofisticadas, remete ao
aperfeicoamento dos vinhos mais bem elaborados. Também recupera a estética de fotos
antigas, amareladas com o passar dos anos. E um tempo passado, experimentado no presente,
lido nas marcas com que tinge a espacialidade que remete a fabrica.

FIGURA 2 — Fachada da Fabrica Bohemia.
FONTE: www.bohemia.com.br

Ao clicar na opgdo “fabrica”, uma espécie de grande travelling, de viagem pelos
caminhos que levam ao coracdo da fabrica, conduz o internauta até um sagudo interno, que da
acesso ao processo fabril virtual da cerveja. E nesse ambiente que o internauta tem contato
com as informacGes dos ingredientes basicos da cerveja, inseridas em um discurso que
difunde a idéia de que o dominio desse saber é baseado em competéncia humana e
procedimentos técnicos diferenciados: ao passo em que é revelado, cerca-se de magia. Os
ingredientes para produzir uma cerveja sdo basicamente os mesmos. Porém, a expressao de
sua procedéncia (“lapulo inglés e maltes torrados europeus™) significa o valor da qualidade,
envolta de implicitos e subentendidos sobre a importancia dessa origem para uma cerveja
diferenciada, como € a cerveja Oaken, o produto destacado nessa navegacdo pela fabrica. No
enunciado de Bohemia, refere-se a um conhecimento que é parcialmente compartilhado, pois

se revela mais para sugerir o valor do enunciador do que propriamente capacitar o
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enunciatario a dialogar com esse saber, a compreender as possibilidades e alternativas que o
envolvem. Imprime-se o discurso competente do Mestre Cervejeiro, que ndo justifica suas
escolhas, mas que da a elas o carater simultaneamente cientifico e mitico: sdo derivadas de
um conhecimento técnico reservado, personalizado, exclusivo (todos os “outros” sao
aprendizes), e simultaneamente alquimico. Seguindo esse raciocinio, 0 passo a passo da
fabricacdo (FIG.3) ndo tem como objetivo maior o compartilhamento desse saber, mas serve
principalmente a afirmacdo do sujeito que representa a empresa. As qualificacdes do
profissional o qualificam como capaz de exercer sua sensibilidade de maneira sofisticada: a
funcdo técnica é baseada no gerenciamento dos sentidos. Os odores, as cores, 0s sabores,
manifestados na linguagem verbal, ttm uma correspondéncia no plano da espacialidade. Os
tons sobrepostos, a harmonia das cores, a sugestdo de uma estética do “bom gosto”
combinada com a referéncia a cor da bebida, sustentam essa maneira de traduzir para a midia

digital as impressdes que se pretende que sejam consumidas juntamente com a cerveja.
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FIGURA 3 — A descricdo de uma das etapas de producéo da cerveja.
FONTE: www.bohemia.com.br

No acesso a “Sala do Mestre” (FIG.4), reafirma-se um regime de visibilidade pautado
pela auséncia do corpo humano representado em cena: o traco humano se restringe a figura

do narrador, pela sua fala e pelas legendas que a acompanham, ndo ocupando o0 espaco
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diegético. O corpo ausente, tanto nas instalacdes fabris quanto no escritério do Mestre
Cervejeiro, convergem para uma ressignificacdo do trabalho nesse contexto da producéo de
cerveja. O trabalho material da lugar a imaterialidade. No contexto do capitalismo
contemporaneo, o reconhecimento dessa produgdo como trabalho imaterial € uma atribuicéo
de valor elevado, de qualificacdo, de distin¢gdo. Essa reorganizagdo do sistema produtivo
serve a uma trama discursiva que configura o universo simbdlico da mercadoria. A cerveja
Oaken, uma cerveja de producao limitada, no plano discursivo se apresenta para além de seu
segmento. Envelhecida em barris de carvalho, dialoga com a cultura do vinho. O interlocutor
é distinto pelo seu gosto apurado, pela capacidade de reconhecer o valor publicizado da
mercadoria. Para isso, deve assumir durante o percurso o papel de aprendiz, de um sujeito em
auséncia de saber, que lhe sera atribuido pelo representante de Bohemia. Aceitar a autoridade
do Mestre Cervejeiro € assumir os valores intangiveis da mercadoria como concretos,
comprovados, absolutos. A argumentacdo publicitaria que qualifica o produto ndo o
desconstroi, pelo contrario; superpde mais uma camada estética que lhe permite identificar o
valor do sabor, o gosto calcado no repertorio cultural, questdo analisada por Pierre Bourdieu

em sua obra A Distin¢do (2007).
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FIGURA 4 - Viséo da Sala do Mestre Cervejeiro, uma das opgdes de
visita a0 mundo de Bohemia.
FONTE: www.bohemia.com.br
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O aprendizado, o conhecimento destinado ao aprendiz, edifica o ethos do enunciador: o
discurso atesta a virtude de quem é responsavel por todos os processos demonstrados —
divididos em 20 etapas, do estoque dos ingredientes até o engarrafamento da cerveja.
Assegura-lhe um traco de carater de autoridade; esta ascendéncia do Mestre Cervejeiro
legitima uma marca enunciativa da organizacdo dos trajetos possiveis, das opcOes de
navegacdo. O processo tem uma ordem, é numerado em sequéncia; cada ambiente
circunscreve uma liberdade relativa para o interlocutor aprender na ordem que achar melhor.
Porém, essa relacdo hierdrquica entre enunciador e enunciatario se mantém; a narrativa
publicitaria na web incorpora um sentido de flexibilidade, de interagdo mais ampla do que
qualquer midia tradicional. Porém, os caminhos sdao muito bem delimitados; o tom do
discurso se sustenta como um jogo de poder onde o enunciador detém o conhecimento e
instaura o enunciatario como destituido do mesmo. A cada etapa, questdes sobre o processo
de fabricacdo da cerveja, com respostas a partir de alternativas, colocam-se como uma forma
do narrador reconhecer ou ndo se o seu interlocutor esté se transformando em um iniciado em
seu universo de saber.

Ha uma rede de significacfes em torno do campo mistico, religioso, que atravessa a
caracterizacdo do personagem Mestre Cervejeiro, por sua sensibilidade agucada e sua
competéncia, quase magica, divina, para produzir as diversas combinacdes de elementos que
vao resultar na “familia” de produtos Bohemia (Pilsen, a mais comum e com preco mais
acessivel; Oaken, Weiss, Escura, Confraria, as cervejas de composicao diferenciada, com
valor mais elevado). As significacdes derivadas do campo religioso se amplificam quando o
internauta acessa a area em que ha informacdes distintas para o consumo das submarcas de
Bohemia. Cada uma delas tem um “ritual” a ser cumprido, para a conservacdo, para ser
servida e degustada. Seguir o ritual € ser um bom aprendiz; vivenciar o ritual ganha
conotagdes de uma experiéncia sensivel elevada, mistica. Para que a educagdo para o ritual se
realize, o internauta encontra no site filmes que, em tom didatico, demonstram como a
cerveja deve ser consumida, ndo somente como uma bebida, mas como uma experiéncia
carregada de simbolismo, de atribuices intangiveis. Assim como esse material, que pode ser
baixado, a opcdo de downloads permite que o consumidor se municie de imagens que
permitem alimentar, principalmente, a visualidade desse consumo. Imagens da fabrica, papéis
de parede, descanso de tela, sdo elementos que pretendem estender a permanéncia dessa cena

enunciativa em torno da marca Bohemia na vida de seu consumidor, na busca pela insercao
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em sua vida cotidiana. Todo o consumir insinuado pelo processo publicitario ambiciona a
consumacao, a acdo pragmatica de seu publico-alvo. Todavia, na sociedade de consumo em
que vivemos, sdo tantas as propostas, que o individuo, multiplicado por inUmeros pontos de
encontro (DI NALLO, 1999) em que se instaura como consumidor, transita entre
identificagBes derivadas do universo simbolico de marcas das mais variadas e do
comportamento sociocultural que gravita em torno das mercadorias. A estética da
mercadoria, que amplifica suas possibilidades de consumo, pelas caracteristicas da
publicizacdo contemporénea, difunde-se por estratégias que, de certa forma, podem ser
entendidas como formas de reterritorializacdo das praticas de consumo. A cerveja é
consumida na virtualidade da propaganda televisiva, na midia digital, no pano de fundo do

computador, e, ate, servida bem gelada em uma mesa de bar.

3. Consideracgdes finais: sobre a imaterialidade da producéo e do consumo

O caso da Fabrica Bohemia reforca a questdo ja consagrada a respeito da esfera
intangivel do consumo contemporaneo, da maneira como a estética estabelece redes de
significacbes a partir da base material das mercadorias. E também lanca questBes
interessantes sobre o lugar da producdo, a maneira como o mundo do trabalho é traduzido
para servir a esse universo simbolico das mercadorias. Se a fantasmagoria, o fetiche das
mercadorias, desvincula a relacdo imediata entre o produtor e a sua producdo, através de
processos de especializagdo, de divisao do trabalho, de mercadorizagdo da forga de trabalho,
a publicizacdo dessas mercadorias vai estabelecer um novo vinculo entre o produto e a
producdo; esta Ultima se transforma em um subproduto, uma derivacdo do bem de consumo.
Nessa forma de mercadorizacdo do processo produtivo, o trabalhador do chdo da fabrica
simplesmente desaparece, como uma concreta realizacdo do carater imaterial do consumo.
Com a desapari¢cdo do corpo representado do trabalhador, abre-se espago para que nés,
consumidores dessa experiéncia em torno da mercadoria nos instauremos como trabalhadores
da mesma. De que forma? Ao propagar os codigos estéticos da marca; ao praticar e exigir dos
outros o respeito a liturgia de seu universo; ao disseminar as significagdes da experiéncia
para as pessoas com as quais se relaciona. Conduzidos pelo Mestre Cervejeiro, podemos ser
trabalhadores em um sentido ladico, em um mundo editado pela logica da comunicagédo

persuasiva; quanto a mao de obra que efetivamente faz da fabrica uma produtora de cerveja
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em larga escala, em uma megaindUstria de capital transnacional, resta a desaparicdo, a
exclusdo simbolica, e a possibilidade de se alinhar a equipe de consumidores-trabalhadores.
As mediacbes e midiatizacdes do trabalho produzem significacBes complexas dessa esfera
fundamental da acdo humana na contemporaneidade; esse mundo alardeado como em
extingdo nunca esteve tdo em evidéncia. Seja pela forma como sofre, de maneira brutal, a
consequéncia pelas falhas do sistema econdmico vigente, seja pela forma como é traduzido

para dar novas nuances ao plano imaterial do consumo das mercadorias.
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