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Resumo:

As estratégias de representacdo do mundo do tralsdlh analisadas nesse trabalho, na traduc
sistema produtivo da cerveja Bohemia para o megitadli em funcdo do universo simbolico de
marca. Dessa forma, a Fabrica Bohemia, espacoalique € objeto da analise, € uma constr
discursiva da producdo de cerveja para sustenganpdiar as significagfes intangiveis da mercac
Essa versdo midiaticda producdo € reificada, mercadorizada para o comssimbolico a partir ¢
processos de publicizagcdocenceito que amplia o sentido da publicidade conemsagem de fun
comercial restrita a espacos delimitados de vejéiola
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Abstract:

This article analyzes the strategies that repretlemtwork environment through the study of
transposition of Bohemia’s productive system toigital media. The virtual Bohemian Factory,
object of this study, is discursive construction of beer production thatans and amplifies the goo
intangible significations. This mediatic version pfoduction is reified, merchandized to symb
consumption by means of publicization processesengept that amplifiethe sense of publicity fro
its original understanding as commercially basedsages restricted to specific spaces of distributio
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1. Publicidade, publicizacéo e trabalho

Na cena contemporanea, 0S processos comunicacidasisercadorias se disseminam para alé
espaco concedido pela midia tradicional a publd@ddntervalos comerciais nos entremeios
programacao televisiva, anuncios a fragmentar decoio de publicacbes impressas, promocoe
marcas e produtos incorporados a programas deddodi de variedades, entre outros form
convencionais de divulgdg mercadoldgica, ndo sdo as unicas formas dertpitdicas as ofertas
sociedade de consumo. Dai a necessidade de expandir conceito de publicidadehistoricament
caracterizado, a partir do século XX, como a coeagéo de fundo comercial veiada em espac
especificos para tal fim - para o conceitopdélicizacdo mais ajustado a multiplicidade de format:
estratégias a partir dos quais as mercadorias, aasam e as instituicbes tornam- publicas, sé
comunicadas, sdo postas em cena paransumo simbolico. De acordo com Vera Francag28R), “c
ato de publicizar (disponibilizar informacdes, iraag, narrativas) atualiza um sistema de regr:
selecdo, de modos de participagdo”. O conceitoutdigizacdo € uma ampliacdo conceitual gbarca
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além da publicidade tradicional, os elementos aaucicacédo das marcas que dificilmente sao lemb
quando se discutem as estratégias da comunicag@adokgica, apesar do seu incontestavel par
promover o universo simbolico das marcasno formas de aprofundamento das relacfes do cadst
com esse universo. De forma cada vez mais presanieternet tem servido como plataforma
propostas de consumo que instauram sujeitos darcoagdo em interacdo e em experiéncia, “afetal
sendo afetados tanto pela m@senca como pela mediacdo simbdlica que osuinstit polos de un
interacdo” (FRANCA, 2006: 83-4).

O carater do consumo que transcende a aquisicpoodatos, por ser incorporado a pratica cotidiaa
comunicacao, ajusta-s entendimento da comunicagdo como interagcaoadessia, consumimos
produzimos discursos, afetamos e somos afetaddshgamente, instauramos a N0GS MesSMOos (
sujeitos da comunicagédo e somos instaurados paysodiscursos, compondo cadeias diseass novo
fios nas tramas dialégicas que compdem a culturaodso tempo (BAKHTIN, 1997; FRANCA, 200
Destacamos aqui nosso entendimento do caratesauiiwel do bindmio comunicagéo e cultura:
projeto de cultura pressupfe um projeto comunigativas também todo projeto de comunicacao t
junto seu projeto de cultura” (BAITELLO JUNIOR, ZR(8).

Marx sugere a importancia da comunicagdo no inteliosistema produtivo, como etapa necessal
divulgacdo a fim de tornar possivel o consumos Nalavras do autor, o possuidor das mercado
“obrigado a meter sua lingua na cabeca delas @i pkadurar pedacos de papel” para anuasia-
(MARX, 2004: 38); essa funcdo da comunicagdo deareestendida de forma ampla na culture
consumo contengranea, uma vez que o processo de publicizacam&iamor de atributos intangive
que inserem as mercadorias no contexto das aglaspes, interacdes humanas, no dialogo co
discursos e com o “espirito” de seu tempo.

E na confluéncia da comunigio e da cultura que tratamos a questio do munttatsdho, uma vez q
a discussao proposta tem como enfoque as repreSestdo sistema produtivo, da esfera de proc
dos anunciantes, inseridas na sua publicizacdaalalho no seio do capitalismmmntemporaneo

compreendido de forma complexa, pois engloba umea dé paradoxos. Oscila entre a alta tecnologi
trabalho escravo; os altos salarios para profisssomestacados e disputados, e as migalhi
informalidade, destinada aos que peadetugar no mercado formal, ou nunca o obtiveraammaliaca
do espectro de atuacao, com atividades inusitauasdoras, percebidas no senso comum como fol
realizagdo por si sO, e a permanéncia de velhasma®de exploracdo de mao de obra. Saldexles qu
se imbricam, tanto na producdo industrial sucatesaelha economia, quanto na mais sofisti
corporacgdo, no que diz respeito aos recursos t@agicok, associada principalmente ao capitalisnbd
ou flexivel. Marx, ao olhar para o certo de sua época, definiu o conceito de fetichidenonercadori
como expressdo da relacdo ambigua que os produtsesabalhadores incorporados a divisé
trabalho do sistema capitalista industrial, tinheom o fruto de seu trabalho; o estranhameiat
distanciamento da relacdo de identidade entre vadadie funcional e o produto final, resultado
inimeros processos que fazem do trabalho espedcialifacilmente substituivel e, ao mesmo tel
restrito no que se refere a habilidades profisssogae sejam valorizadas no mercado. A forgc:
trabalho como mercadoria vive das oscilacdes daatigmo contemporaneo: momentos de entusia
de aumento de vendas a requerem as pressas; @éta@ase e incerteza tém como medidas de urgé
reducdode investimentos com os ‘“recursos humanos”, alémompresente e sempre ameaca
automatizacao persistir como promessa de extingigpastos e da presenca humana na esfe
producado. O trabalho material e o imaterial coerisho capitalismo global Ba qual vivemos, apes
da nitida diferenciagdo quando se pensa nos lmss investimentos da nova economia: o tral
imaterial, relacionado ao setor de servicos, tato siais prestigiado, de maneira geral. Como de
André Gorz:
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O fornecimento de servicos, esse trabalho imatdédatase a forma hegemaonica do trabalh
trabalho material é remetido a periferia do progeds producdo ou abertamente externaliz
Ele se torna um “momento subalterno” desse processda que permaneca indigpavel ol
mesmo dominante do ponto de vista qualitativo. @g&o, o centro da criacdo de valor,
trabalho imaterial (GORZ, 2005: 15).

As significagcbes do consumo no capitalismo conteanEDp passam pela maneira como 0S proc
produtivos e suas meadorias resultantes sdo comunicados, colocadosiremacdo para consur
midiatico, alimentando o imaginario de nossa épSegundo Bauman (2001), a passagem do capite
pesado para o capitalismo leve, fluido, decretoucandter de individualizacaale esvaziamento
vinculo identitario e dos planos de carreira asslms a instituicdes solidas, centenarias. O tradalhs:
instauraria como consumidor, a escolher entre e8egpaquela que condiz com seus interesses e s
mais intimos de reakao profissional e ambicdo material. Esse € o imadag do neoliberalism
colocado a prova pelo histérico do desemprego, sguatensifica a cada crise econémica global
surge em um ponto do globo e varre postos de tralh qualquer parte, aléne denovar estimativi
sombrias para inumeros setores do chamado meresdiolade igualmente abstrata e de con
presenca no cotidiano de todos nés.

E como a questdo da mercadoria se coloca antec@sigo? Este parece ser o campo da imanénc
transcendéncia, quando visto sob a Otica dos disudantificados com o objetivo de seduzir
possiveis consumidores. Enquanto o noticiario iefosmes corporativos falam de instituicées queeal
seus numeros contabeis e anunciam sua fragilidadsincertezas e suas “justificativas” para corte
funcionarios, na esfera da publicizacdo, a propéstie transportar o consumidor para outro plar
percepcao da realidade, compomdiapanoramagAPPADURAI, 1999: 315316), nos quais a mal
recorta edd significado aos elementos evocados do mundaegdd de sua l6gica. O arcabouco cul
e as praticas cotidianas sao fonte inesgotavelgppraducao do editado mundo publicitario. A estétic
mercadoria, conforme analisa Haug (1997), estabetetnadas que vao sobreper-aos produtc
imbricandose a eles de maneira indissolivel. As conotacfesntacadorias sdo fundadas em
contextualizagdo na vida cotidiana; os cenariosstecoios da comunicacdo, tanto designde un
ambiente de loja, quéo na cena de um comercial televisivo, mantém imwo com nossa percept
da realidade ao redor, mesmo quando procuram theodas sentidos, em um processo que se apr
do conceito dduséo referencialBARTHES, 1994: 186).

A entrada em cena das marcas associaedas novas tecnologias € uma forma de publicizaag
construir ambiéncias e propor experiéncias que ipemma amplificacdo do universo simbdlico
mercadorias em elementos estéticos e conteudo®djfieam uma “sintese suja” dosarms diverso
recursos e formatos ja experimentados na cultwlé@tita, integrados nesse “novo espaco de encda
humanidade com ela mesma” (PARENTE, 1999: 58). ks que remete a natureza interacion
comunicacdo € o ponto a ser destacado essan abordagem da publicizacdo no ciberespag
instituicbes, quando representadas na Internepnsémem a Si mesmas, a0 compor regime
visibilidade, ou “modos de aparecer” (LANDOWSKI,(2 69), estrategicamente pensados em re
ao seu interlaator ideal, o leitor modelo, ou o enunciatario guerojetado pelas tramas discursivas
caracteristicas proprias das linguagens do meitatdigrnam mais arbitrario esse processo de ti&u
da maneira como as instituicdes querem parecerymardeteminado publico inserido em um conte
midiatico especifico. Para parte consideravel dagtios que interagem com a instituicdo some
partir de seus modos de aparecer no meio diggah gersdo que se publiciza se sobrepde, alim
imaginario em torno do que a empresa €é:

Toda realidade mais ou menos complexa, problemébigando, sempre se traduz
representacdes, imagens, metaforas, parabolas geriale assim como em descri¢cde
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interpretacdes. E é por meio das linguagens qoeowsirre,envolvendo palavra, imagem, sc
forma, movimento etc. Por isso é que 0os meios dein@acdo colocarse diretamente no ame
do mundo da cultura, das condicbes e possibilidadesepresentacdo e imaginacao (IAN
2002: 132).

Ao recuperarmos a questéo fittichismo da mercadoria em Marx, discutimos a&ira como o carat
social do trabalho é esvaziado em funcdo da rediwala mercadoria, personalizada e emancipac
processos histéricos que a concebem e do papehbalitador nesse processo. Foatie (2002: 284
utiliza o conceito ddetichismo das imagergara situar a tematica no contexto da profusaouttare
imagética contemporanea, na qual os signos midgtiemetem uns aos outros; o carater referenc
linguagem pouco significa para além da aaf@réncia a essa espetacularizacdo das imagee
associamos ao processo de mercadorizacdo da caltaigsado por Debord erA sociedade c
espetaculo Nosso objeto se da no entrecruzamento das duestOogs, a partir da questdo: quai
significados da tradu¢éo do mundo do trabalho paxatura midiatica?

Baudrillard destaca a importancia da publicidade, (e acordo com nossa tese, dos process
publicizacdo) para a cultura contemporanea: memts $eu imperativo, ou o0 apelo a agde umi
comunicacao especifica; mais por sua fungéo inde&atle remeter a um cenario de humanizacé
mercadorias e ampliacdo de suas conotacdes, a @@mriiimentar o sistema no qual os objetos pas:
nos consumir, a dispor de nossa acao, dearatencao e de nosso trabalho ao se inserir eranoER!
(BAUDRILLARD, 2006). Sob esse aspecto, discutirem@sseguir, sobre como os consumidores
demandados pela comunicacao da Fabrica Bohemia.

2. A Fabrica Bohemia e a instauracdo doonsumidor-aprendiz

A Fabrica Bohemia é€ intitulada “a primeira fabrdmcerveja virtual em 3D do mundo”, como se pod
na pagina de abertura de s#ie na internet (http://www.bohemia.com.br/fabrica/indiéml). Inaugurad
no segundo semestre de 2008, a invdaé vinculada a marca da primeira cerveja do Bra$ohemie
fabricada desde 1853, que hoje é de propriedadsstimiel da AmBev (Companhia de Bebidas
Américas), a 52 maior cervejaria do mundo, comcatoi@m 14 paises, 45 fabricas somente norentti
americano, e cerca de 12 bilhdes de litros de bshidndidos por ano, de acordo com dados da er

(1),

A pégina inicial do site da Fabrica Bohemia apreseapos o filtro para “identificar” se o internadéen
idade superior a 18 anos (2), anca Bohemia, e logo abaixo o que seria o “disctusdador” d:
visualidade explorada em todo o site: uma fotcagaddda da Companhia Cervejaria Bohemia, a pril
fabrica que produziu a cerveja, em 1853. A foto, tem amarelado, remonta a um passagtoato
reforcando essa origem no século XIX; as &rvores femte a fachada permitem perceber.
proporcionalidade, que se trata de uma edificagimugna, em relacdo as fabricas contemporé
preparadas para produzir milhées de litros por aigue réorca o efeito de real da imagem. A Fab
Bohemia na internet busca transportar as signdesge tradicdo para o meio digital: a primeir:
mercado € também a precursora do formato de cedevejatual. Eis, abaixo, trecho do texto
apresentacao do site:

“Neste site, vocé sabera mais sobre a primeireefzedo Brasil e sobre a produgéo de cervej
alta qualidade. Seu guia nesta visita € um personagie é velho conhecido dos apreciador:
Bohemia: o Mestre Cervejeiro. Nao iseomode se ele chamar vocé de “Aprendiz”. Parg
somos todos novatos quando o assunto € Bohemia.

Se for dirigir, ndo beba. Este site € melhor apdericom fones de ouvido e resolucao acirr
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1024 X 768.” Fonte: www.bohemia.com.or

O texto de abertura, além do carater dos sabesesean compartilhados e- saber sobre a histéria
reconhecimento do valor da “alta qualidade”, queaéluzida mercadologicamente pela categori
cervejagpremium— define a estratégia da interlocucédo. H4 umaligei bastante nitida nesse dialog
Mestre Cervejeiro, detentor dos conhecimentos, stggedos sobre a cerveja, instaura a todos
“novatos”, como “aprendizes”. O jogo discursivo stai essa identidade do sujeito do discurso ¢
autoridade, uma forma de justificar o lugar destinao interlocutor, ao internautapara o qual ¢
escolhas e a forma de consumir as mensagens téas dilimitacdes. A experiéncia proposta press
um respeito devoto em relacdo a cultura da ceesé@ sua tradicdo; site mobiliza signos que reforg:
no plano visual essa “volta ao tempo”, que nunc@répleta em sua simulacdo, pois o proprio |
digital transmite em si a mensagem da contempatadei Na Ultima frase da abertura, alén
imperativo regulatério (“se fodirigir, ndo beba”), a “sugestdao” de consumo gihcbh: sabemos ent:
que a configuracdo ideal do computador equivalerend adequada de servir a bebida. Experi
compartilhada de conhecedores e de aprendizes nessaa cultura, do prazer de consumiiquidc
dourado e suas conotacdes transbordantes.

A navegacao segue com uma imagem do cenario offdieiea se instala (Figura 1): em meio a natu
uma edificacdo se destaca ao centro, plenamenteoheada com o ambiente. A idéia de harmonia vem
da combinacdo croméatica sem contrastes: as coass domo um verde opaco e 0 marrom, 0 am
discreto de partes da vegetacdo, a cor dos tijelosjduram o tom dourado da fébrica, que se ass
iluminacgéo solar, e, de forma um pouco menos digetar da cerveja. A composicao recupera ime
de quadros e pinturas da arte paisagisticanm@erna, que preservaram a posteridade a imagem
mundo no qual a natureza € predominante, mesmauganels em que a presenca humana com
formar multid@s, em comunidades, edificacdes, espagos de capidavéonstruidos por suas maos.
vOo rasante aproxima o internauta do portdo dackbonde se vé o brasdo com o logotipo da ce
Bohemia e a inscricdo que reitera sua origem teahp®iconsequemeente, as significagoes de tradic
de permanéncia de um tempo passado: “Desde 1853".

FIGURA 1 — Fachada da Fabrica Bohemia. (FONTE: waavemia.com.br)
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A proposta € a de instaurar o consumitbernauta como um aprendiz do processo de proddg
cerveja. A experiéncia da marca pressupde uma \ddibrica conduzida pela fala do Mestre Cena
o narrador que, por meio de sua fala, fornece nmgdes e atribui valores para a compreenséc
imagens de maneira reiterativa, direcionada. A @raimagem da fabrica (Figura 2) deixa pistas
serdo complementadas nas outras etapas da navegat@inos tratando de uma organizacado espaco-
temporal que sstenta paradoxos. O tempo representado na prodiacéspaco remonta aos primorc
da producédo de cerveja, uma forma idealizada degreScar os processos produtivos ocultados
fetiche das imagens. Uma fabrica pequena, com gsudeltijolos a masa, paralelepipedos na entrad
natureza no entorno. A presenca humana se res@mgego enunciativo entre o narrador, o Me
Cervejeiro, instaurado pela sua fala, e o sujaibgepado como seu interlocutor aprendizque visita a
instalagBes para conhecer o processo produtivemaja —pressuposto pelo efeito de camera subje
da montagem que constréi o lugar do observadolhar simulado que determina o que é mostrac
internauta. O tom dourado associado a cervejaedstabum eixoromatico a partir do qual a estética
imagens se organiza em harmonia: até o céu cormawm tom salmdo confirma a sensacéo d
tempo longinquo. As cores sustentam significadosrnda estética de envelhecimento, que, na me
discursiva associadao consumo de bebidas sofisticadas, remete aceamannento dos vinhos m
bem elaborados. Também recupera a estética dedotiggs, amareladas com o passar dos anos,
vimos anteriormente. E um tempo passado, experadento presente, lido nasamas com que tinge
espacialidade que remete a fabrica.

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

Ao clicar na opcéao “fabrica”’, uma espécie de granaleelling, de vagem pelos caminhos que levan
coracao da fabrica, conduz o internauta até umésaigiierno, que da acesso ao processo fabril Vol
cerveja. E nesse ambiente que o internauta tenatooodm as informacgdes dos ingredientes basic
cerveja, insgedas em um discurso que difunde a idéia de quemimio desse saber é baseadc
competéncia humana e procedimentos técnicos ddfiados: ao passo em gque é revelado, cezcde
magia. Os ingredientes para produzir uma cervejdadicamente 0s mesme&orem, a expressao de

procedéncia (“lapulo inglés e maltes torrados eewsp) significa o valor da qualidade, envolta
implicitos e subentendidos sobre a importanciaadesgem para uma cerveja diferenciada, coma
cerveja Oaken, o produto destacado nessa navepalgatabrica. No enunciado de Bohemia, refae-
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um conhecimento que é parcialmente compartilhadis pe revela mais para sugerir o valol
enunciador do que propriamente capacitar o endmmad dialogar com esse saber, a pm@ander ¢
possibilidades e alternativas que o envolvem. Im@se o discurso competente do Mestre Cerve
gue nao justifica suas escolhas, mas que da aoetasater simultaneamente cientifico e mitico:
derivadas de um conhecimento técnico mes#0, personalizado, exclusivo (todos os “outreft
aprendizes), e também alquimico. Seguindo essecfam, 0 passo a passo da fabricacdo (Figurad
tem como objetivo o compartilhamento desse sab&s,sarve principalmente a afirmacéo do suppii®
representa a empresa. As qualificacdes do prafissmcapacitam a exercer sua sensibilidade deim
sofisticada: a funcéo técnica é baseada no gemeanta dos sentidos. Os odores, as cores, 0S S
manifestados na linguagem verbal, tém uowmarespondéncia no plano da espacialidade. Os
sobrepostos, a harmonia das cores, a sugestdo deestética do “bom gosto” combinada col
referéncia a cor da bebida, sustentam essa mateetraduzir para a midia digital as impressdessg
pretende que sejam consumidas juntamente com @&erv
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FIGURA 3 — A descricao de uma das etapas de prodig&erveja. (FONTE: www.bohemia.com.br)

No acesso a “Sala do Mestre” (Figura 4), reafirmars regime de visibilidade pautado pela ausénc
corpo humano representado em cena: o traco huneanesginge a figura do narrador, pela sua fi
pelas legendas que a acompanham, ndo ocupandoagoedjegético. O corpo ausente, tanto
instalacdedabris quanto no escritério do Mestre Cervejeironwergem para uma ressignificacac
trabalho nessa cenografia discursiva da producdocetgeja. O trabalho material da luga
imaterialidade. No contexto do capitalismo conterépeo, o reconhecimentaesbta producao cor
trabalho imaterial € uma atribuicdo de valor elevatk qualificacéo, de distingdo. Essa reorganédc
sistema produtivo serve a uma trama discursivacgméigura o universo simbdlico da mercadoriz
cerveja Oaken, uma cerveja de producao limitadaplano discursivo apresensa- para além de s
segmento. Envelhecida em barris de carvalho, ddatmgn a cultura do vinho. O interlocutor é dist
pelo seu gosto apurado, pela capacidade de reammealor publicizado da mercadnrPara isso, de'
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assumir durante o percurso o papel de aprendizjndesujeito em auséncia de saber, que lhe
atribuido pelo representante de Bohemia. Aceitutaridade do Mestre Cervejeiro € assumir 0S Vs
intangiveis da mercadoria como cogtos, comprovados, absolutos. A argumentacao qudloia que
qualifica o produto ndo o desconstrodi, pelo comir&auperpde mais uma camada estética que Ihete
identificar o valor do sabor, o gosto calcado rEergrio cultural, questao analisgaar Pierre Bourdie
em sua obrd distingdo(2007).
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FIGURA 4 -Visao da Sala do Mestre Cervejeiro, uma das opdéesgisita ao mundo de Bohen
(FONTE: www.bohemia.com.br)

O aprendizado, o conhecimento destinado ao apresdiizca oethosdo enunciador: o discurso ates
virtude de quem é responsavel por todos os prosessnonstrados divididos em 20 etapas, do esto
dos ingredientes até o engarrafamento da cervegeghirdhe um traco de carater de autoridade;
ascendéncia do Mestre Cervejeiro legitima uma mancaciativa da organizacdo dos trajetos poss
das opcbes de navegacdo. O processo tem uma oé&demnerado em sequéncia; cada amb
circunsceve uma liberdade relativa para o interlocutor iaqgee na ordem que achar melhor. Porém,
relacdo hierarquica entre enunciador e enunciaggionantém; a narrativa griblicizacdona web
incorpora um sentido de flexibilidade, de interagéas amplalo que qualquer midia tradicional. Por
no caso da Fabrica Bohemia, os caminhos sdo maito delimitados; o tom do discurso se sus
como um jogo de poder onde o enunciador detém Geoimento e instaura 0 enunciatario c
destituido do mesmo. A da etapa, questdes sobre o processo de fabricagéer\kja, com resposta
partir de alternativas, colocase- como uma forma do narrador reconhecer ou n&oss@ interlocutc
esta se transformando em um iniciado em seu uoideErsaber.

Ha uma redele significacbes em torno do campo mistico, redigiaque atravessa a caracterizaca

personagem Mestre Cervejeiro, por sua sensibilidgdeada e sua competéncia, quase magica, (
para produzir as diversas combinacdes de elemgo®sao resultana “familia” de produtos Bohern
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(Pilsen, a mais comum e com preco mais acessiader) Weiss, Escura, Confraria, as cerveje
composicao diferenciada, com valor mais elevadas).siynificacoes derivadas do campo religios
amplificam quando o inteauta acessa a area em que ha informacfes dispata 0 consumo c
submarcas de Bohemia. Cada uma delas tem um “rawsér cumprido, para a conservacgao, par
servida e degustada. Seguir o ritual é ser um kmendiz; vivenciar o ritual ganhamotacdes de un
experiéncia sensivel elevada, mistica. Para quiieagdo para o ritual se realize, o internautarera
no site filmes que, em tom didatico, demonstramaancerveja deve ser consumida, ndo somente
uma bebida, mas como uma expeci@ carregada de simbolismo, de atribuices invaigy Assin
como esse material, que pode ser baixado, a opgémhloadgpermite que o consumidor se municie
imagens que permitem alimentar, principalmente saalidade desse consumo. Imagens daida,
papéis de parede, descanso de tela, sdo elemargogrefendem estender a permanéncia dess:
enunciativa em torno da marca Bohemia na vida deesasumidor, na busca pela insergdo em suz
cotidiana. Todo o consumir insinuado pelo procegsblicitario ambiciona a consumacéao, a
pragmatica de seu publi@vo. Todavia, na sociedade de consumo em que wwesto tantas
propostas, que o individuo, multiplicado por intosepontos de encontro (DI NALLO, 1999) em qu
instaura como ca@umidor, transita entre identificacfes derivadasitioerso simbdlico de marcas
mais variadas e do comportamento sociocultural gragita em torno das mercadorias. A estétic
mercadoria, que amplifica suas possibilidades deswwno, pelas caractsticas da publicizaci
contemporanea, difundse por estratégias que, de certa forma, podemnsemndddas como formas
reterritorializacdo das praticas de consumo. A egjareé consumida na virtualidade da propag
televisiva, na midia digital, no pame fundo do computador, e, até, servida bem geladuma mesa
bar.

3. Consideracg0es finais: sobre os aspectos imatesiala producao e do consumo

O caso da Fabrica Bohemia reforca a questéo jaagoada a respeito da esfera intangivel do con
contemporaneo, da maneira como a estética estabetbe® de significacdes a partir da base mateas
mercadorias. E também lanca questdes interessaoties o lugar da producdo, a maneira como o n
do trabalho é traduzido para servir a esse urovsimbodlico das mercadorias. Se a fantasmago
fetiche das mercadorias, desvincula a relacdo mteedintre o produtor e a sua producdo, atrav
processos de especializagdo, de divisao do trgbaleomercadorizacdo da forgca de trabalh
publicizacdo dessas mercadorias vai estabelecer um novalwieotre o produto e a producéo;
dltima transformae em um subproduto, uma derivacdo do bem de cansiltessa forma
mercadorizacdo do processo produtivo, o trabalhddahao da fabrica simplesmie desaparece, co
uma concreta realizacdo do carater imaterial deswon. Com a desaparicdo do corpo representa
trabalhador, abree espaco para que nds, consumidores dessa ex@Eer@m torno da mercadoria 1
instauremos como trabalhadoresntesma. De que forma? Ao propagar os codigos aestétr marca; ¢
praticar e exigir dos outros o respeito a liturdex seu universo; ao disseminar as significacoe
experiéncia para as pessoas com as quais se naatClonduzidos pelo Mestre Cervepeipodemos s
trabalhadores em um sentido lidico, em um mundtadamlipela l6gica da comunicacdo persua
guanto a mao de obra que efetivamente faz da éabna produtora de cerveja em larga escala, en
megaindustria de capital transnacional,aestesaparicao, a exclusdo simbdlica, e a podaid de s
alinhar a equipe de consumidotegbalhadores. As mediacbes e midiatizacdes daltrakproduzer
significacdes complexas dessa esfera fundamentat@ima humana na contemporaneidade. Esse onund
alardeado como em extingdo nunca esteve tao eréreval seja pela maneira como sofre, de ma
brutal, a consequéncia pelas falhas do sistemaegtoo vigente, seja pela forma como € traduzida
dar novas nuances ao plano imaterial do consummdesadorias.
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(1) Fonte: http://www.ambev.com.br/emp_04.htm, aade em 13 de fevereiro de 2009.

(2) Essa medida, que visa cumprir a legislacdoesobrconsumo de bebidas alcodlicas, restritc
maiores de 18 anos, é um recurso limitado, poismtigpsomente da declaracdo do proprio usuario.
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