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Resumo

A cerveja € a bebida alcodlica mais consumida no Brasil. As estratégias discursivas das
acOes de marketing representaram, em grande medida, um importante valor simbdlico
socialmente construido para direcionar habitos e preferéncias desta prética de consumo ao
longo do século XX. Recentemente, a experiéncia € introduzida como a nova tendéncia nas
préticas empresarias para fomento do consumo. Este estudo parte da teoria critica a fim de
refletir o consumo cerveja a partir das aces de marketing. A pesquisa foi realizada no
Centro de Experiéncia Cervejeira da Bohemia e utiliza a andlise do discurso de dados
advindos de imagens, textos e videos das salas de exposicdo. Os resultados apontam para a
construcdo de uma elaboracéo discursiva a partir da experiéncia e aciona el ementos que
justifiqguem juizos de gostos que sirvam a distin¢cdo da marca de cerveja Bohemia, ocultando
as contradicdes socioeconémicas que ddo sentido as préticas e aos repertdrios que visam a
conducdo e a manutencdo dos habitos de consumo. O espaco de experiéncia se apresentam
com a finalidade da logica produtivista voltada a formagdo ideologica do publico
consumidor, trazendo um didlogo direcionado sobre as caracteristicas da cerveja, sua
producédo e sua significacéo.
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Producao de Sentidos na Industria Cultural da Cerveja:
Aspectos do processo discursivo nas agdes de Marketing de Experiéncias

Resumo:

A cerveja € a bebida alcodlica mais consumida no Brasil. As estratégias discursivas das acdes
de marketing representaram, em grande medida, um importante valor simbolico socialmente
construido para direcionar habitos e preferéncias desta pratica de consumo ao longo do século
XX. Recentemente, a experiéncia € introduzida como a nova tendéncia nas praticas empresarias
para fomento do consumo. Este estudo parte da teoria critica a fim de refletir o consumo cerveja
a partir das acoes de marketing. A pesquisa foi realizada no Centro de Experiéncia Cervejeira
da Bohemia e utiliza a analise do discurso de dados advindos de imagens, textos e videos das
salas de exposicdo. Os resultados apontam para a construcdo de uma elaboragéo discursiva a
partir da experiéncia e aciona elementos que justifiqguem juizos de gostos que sirvam a distin¢éo
da marca de cerveja Bohemia, ocultando as contradi¢des socioeconémicas que dao sentido as
praticas e aos repertorios que visam a condugdo e a manutencdo dos habitos de consumo. O
espaco de experiéncia se apresentam com a finalidade da l6gica produtivista voltada a formacao
ideologica do publico consumidor, trazendo um didlogo direcionado sobre as caracteristicas da
cerveja, sua producao e sua significacao.

Palavras-chave: Marketing de experiéncia, discurso, consumo, bebidas alcodlicas, cerveja.

Introducéo

A expectativa quanto as mudangas comportamentais dos consumidores em relacdo a
interacdo com marcas, produtos e servicos marcaram significativamente o novo milénio.
Entretanto, esse movimento teve seu inicio na década de 1980, com o estudo de Holbrook e
Hirschman (1982) ao abordar os aspectos experienciais do consumo. Como pontuado por Vargo
e Lusch (2004), a l6gica dominante do paradigma centrado nos bens ndo era capaz de responder
todas as especificidades do mercado de consumo e, nesse sentido, Schmitt (2001) destaca a
importancia de processos interacionais com acdes que promovem experiéncias para gestdo de
marketing no mercado e no consumo. Nesse sentido, observa-se uma mudanga paradigmatica
nas estratégias de marketing, na qual se tira o olhar da entrega do bem ou do servico e o transfere
para o processo da relacéo e interacdo com o consumidor.

Ao observarmos para o consumo de produtos e servicos que promovem acles de
interacbes com o consumidor, 0 mercado de bebidas se destaca, dado o seu apelo as relagdes e
a sociabilidade. A cerveja é a bebida alcodlica mais consumida no Brasil, cerca de 61% do
consumo. A segmentacdo de tal consumo esta distribuida entre as classes, se sobressaindo nas
classes B, C e D (MONTEIRO & GOUVEA, 2016). Faz-se interessante compreender como se
deu tal direcionamento popular ao produto cerveja, considerando o papel do marketing nesse
processo (CRUZ et al., 2014), visto que a cerveja ndo contava um apelo de consumo no século
XIX (MARQUES, 2014). Para compreender melhor esse processo, entretanto, é preciso refletir
as imagens sociais que representam o homem contemporaneo, incluido no mercado de consumo
de massa e na logica produtivista do sistema capitalista.

Este estudo parte da teoria critica para refletir sobre o consumo das bebidas alcodlicas
no Brasil, notadamente aqui se analisa a cerveja a partir das praticas de marketing de
experiéncia empregada o Centro de Experiéncia Cervejeira da Bohemia (CECB), espaco
conhecido como o0 museu da Cervejaria Bohemia, localizado em Petrépolis. O artigo tem como
objetivo analisar o processo de comunicacao realizado pelo Centro de Experiéncia da Cervejaria
Bohemia para compreender as estratégias de producdo de sentido, bem como o processo de
significacdo enquanto praticas de gestéo realizado pela organiza¢do no contexto de um centro
de experiéncia junto aos consumidores. Nesse sentido, o estudo se refere a analise da construgéo
de uma elaboracgdo discursiva de cunho ideoldgico que articula a logica produtivista e a

1



“ANRAD XLII Encontro da ANPAD - EnNANPAD 2019

7 S&0 Paulo/SP - 02 a 05 de outubro

experiéncia da visitacdo, a fim de justificar o gosto e o habito de consumo por cervejas especiais
da marca Bohemia. Para isso, optou-se por realizar recortes socio historicos que possibilitassem
observar de forma panoramica a configuracéo de habitos e de agenciamentos coletivos em torno
do consumo da cerveja, 0 que nos leva a problematizar as praticas que incidem sobre o
imaginario e essa pratica de consumo.

A industria de cerveja e o processo de formacgéo do gosto do produto no Brasil

A producdo de cerveja atravessou as duas revolucGes industriais, sendo uma das
primeiras manufaturas a se beneficiar do aumento populacional das cidades. Antes dos tecidos,
as cervejarias teriam se tornado a primeira industria de consumo de massa da Inglaterra,
passando a serem produzidas em larga escala, favorecida pela abundancia do carvdo como fonte
energética. Os grandes produtores se diferenciavam dos pequenos, ao passo que uma nova
divisdo do trabalho na segmentacdo de tarefas foi implementada nas unidades fabris. No final
do século XIX, foram introduzidos o termbémetro e os sistemas de refrigeracado artificial, esse
ultimo atribuido a Carl VVon Linde, tecnologias consideradas marcos no controle do processo
produtivo de cerveja que substituiriam a provisao de gelo natural cara e insuficiente diante da
crescente demanda da indUstria de alimentos. Assim, a partir de 1870, as cervejarias industriais
se difundem para paises com pouca tradicao cervejeira, como € o caso do Brasil, pois “com a
refrigeragéo abriu-se a perspectiva de se produzir cerveja nos mercados consumidores e sob
quaisquer condi¢des ambientais, inclusive nos tropicos” (MARQUES, 2014, p. 29).

Uma das formas mais usuais de classificagéo de cervejas as divide basicamente entre
duas familias de acordo com o tipo de levedura. As cervejas de alta fermentacdo da familia Ale
atuam sob temperaturas mais elevadas, entre 18°C a 22°C, sendo o mesmo levedo utilizado
para a fermentacdo do pdo, de modo que ao longo de toda Antiguidade e lIdade Média muito
provavelmente existiam apenas essas cervejas. As cervejas de baixa fermentacdo da familia
Lager surgem a partir do século XVI na Alemanha, sendo caracterizadas pela atuagéo do levedo
Saccharomycesuvarum, que atua sob temperaturas mais baixas, entre 7°C a 15°C
(BELTRAMELLLI, 2012).

O sistema de classificacdo norte-americano Beer Judge Certification Program (BJCP)
serve de referéncia para classificacdo, categorizacdo da cerveja a partir do sabor, apresentando
um conjunto padronizado de descricdo dos estilos, criado para uso em competi¢cdes homebrew,
gue nos EUA surgiram na segunda metade do século XX a partir das associacdes de cervejeiros
artesanais, com a pratica de producdo de cerveja em casa. O BJCP é utilizado como um guia
para degustacdo de cervejas, de modo que as categorias e 0s estilos sdo descritos seguindo 0s
seguintes critérios de avaliacdo: impressao geral, aroma, aparéncia, sabor, sensacdo de boca,
historia, ingredientes, comparacdo de estilos, estatistica vital (unidades de cor, unidade de
amargor (IBU), ABV (%), unidade de alcool, OG — Original Gravity e FG — Final Gravity).
Nesse sentido, a critica de Beltramelli ao que entende como ditadura Lager se apresenta
mediante das inimeras possibilidades de se produzirem diferentes estilos de cerveja, como
observamos no BJCP, sendo, no entanto, produzido e posto em circulagdo no mercado
brasileiro, majoritariamente, um tnico estilo de cerveja. Para se ter uma ideia da multiplicidade
de estilos de cervejas que podem ser produzidos atualmente, o BJCP apresenta 34 categorias de
cerveja (grupamentos maiores), em que cada qual conta com dois a nove estilos diferentes.

Em relacdo ao consumo de bebidas no Brasil, a cerveja é a bebida alcoolica mais
consumida no Brasil (61%), cujo consumo se encontra relativamente distribuido entre as
classes, se sobressaindo nas classes B, C e D, ao passo que o consumo de destilados, nos quais
se inclui a cachaca, apresenta maior consumo na classe de menor poder aquisitivo, classe E
(31%), ainda que a classe A apresente o consumo de 15% da mesma forma que a classe D, 0
que no primeiro caso pode estar relacionado ao uso de destilados de maior indice de valor como
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o whisky, de modo que o consumo de vinho se apresenta de forma mais significativa na classe
A (MONTEIRO & GOUVEA, 2016).

Em uma comparacéo as bebidas alcodlicas mais populares no pais, Yamamoto (2011)
sublinha a incidéncia de varidveis demogréficas entre o consumo de cerveja e 0 de cachaca,
estando o primeiro mais localizado nos domicilios urbanos, com familias menos numerosas,
cujos chefes possuem maior escolaridade. O consumo de cachaca tende a se localizar em
domicilios fora dos centros urbanos, com chefes de familia com menor escolaridade e menor
poder aquisitivo, de modo que, conforme a renda aumenta, a cachaca passa a ser substituida
pela cerveja, havendo ainda variagcGes em funcdo das regides. A probabilidade do consumo de
cerveja e de vinho é menor em domicilios localizados no Nordeste em relacdo a outras regides
do pais. Se a familia reside no Sudeste, a probabilidade de ser consumidora de aguardente sera
menor relativamente as outras regides

De acordo com o levantamento do setor de bebidas alcodlicas do BNDES (CERVIERI
JUNIOR et al., 2014), ao longo do século XX se consolidou no Brasil uma estrutura econdmica
caracterizada pelo oligopolio, em que grandes industrias cervejeiras fazem elevados
investimentos em marketing, na ampliacdo dos canais de distribuicdo e na capacidade instalada,
de forma a garantir maior participacdo no mercado, que conta com acirrada rivalidade entre os
fabricantes, existindo altas barreiras a entrada de novos competidores. No inicio do século XXI,
observamos que quatro companhias responderam por cerca de 98% do volume total de cerveja
produzida, se apresentando a divisdo do mercado da seguinte forma: Ambev (67,9%),
Cervejaria Petrdpolis (11,3%), Brasil Kirin (10,8%), Heineken (8,4%) e outros (1,6%).

Diante desse panorama, buscando desnaturalizar o gosto pela cerveja como algo inato,
apresenta-se elementos sobre as intrincadas relacdes de poder que teriam contribuido, ndo
apenas para que a cerveja se tornasse a bebida alcodlica mais consumida no Brasil, como
também para que dissesse respeito ao consumo de um tipo especifico de cerveja. As marcas
produzidas pelas cervejarias industriais, descritas acima, configuram uma monocultura Lager,
uma vez que 98% das cervejas comercializadas no pais se referem a um tipo de cerveja que
poderiamos classificar como cervejas light Lager (categoria) da subcategoria standard
american Lager (estilo) de acordo com o Beer Judge Certification Program (BJCP, 2016).

A Industria da Cerveja no contexto da Indastria Cultural

A industria cultural é entendida por Adorno e Horkheimer (1985) como aquela destinada
as massas, da qual participariam milhdes de pessoas, atuando por meio de métodos de
reproducdo e de disseminacdo de bens padronizados para satisfacdo de necessidades iguais. A
técnica conquistaria seu poder na sociedade, sendo exercida como forma de dominacéo,
legitimada racionalidade técnica. Na industria cultural, Adorno e Horkheimer entendem que as
distincBes de preco entre os produtos teriam menos a ver com o conteido dos mesmos, do que
com a utilidade que enceram para a classificacdo e computacdo de estatisticas de venda, criando
uma hierarquia de qualidades. Para os autores, a distingdo entre os produtos seria, no entanto,
ilusoria, de modo que “as vantagens e desvantagens que os conhecedores discutem servem
apenas para perpetuar a ilusdo da concorréncia e da possibilidade de escolha” (1985, p.102).

Cruz et al. (2014) e Monteiro e Gouvéa (2016) reconhecem a existéncia de relacdo da
estratégia promocionais de marketing, tais como a propaganda, com o conceito de industria
cultural, no sentido de ha uma propagacdo de um discurso informacional voltado a comunicagéo
das massas, com um objetivo especifico a partir de um processo de significagéo cultural.

Na indUstria de cerveja, esse tipo de estratégia ndo é nova, como aponta a analise feita
por Marques (2014) a partir de uma propaganda de cervejas da marca Brahma nas primeiras
décadas do século XX, em locais como o Jockey Club ou o restaurante Assirio do Teatro
Municipal, frequentados pela elite carioca, que patrocinava eventos de visibilidade a fim de
fortalecer sua posi¢do no cenario politico nacional. Segundo o autor, as cervejarias industriais
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foram as primeiras a destinar gastos importantes em marketing nesse momento, sobretudo na

época do carnaval, buscando popularizar o produto, porém o direcionando as classes elitizadas:
A iconografia utilizada na sua propaganda esta repleta de simbolos que remetem a
tradigdo da indUstria cervejeira europeia. O frade medieval, imagem que lembra os
mosteiros onde, diz a tradi¢do, fazia-se a melhor bebida da Europa; a estrela de seis
pontas, para alguns, um simbolo da pureza da bebida, feita sem aditivos, e, para outros,
um dos principais instrumentos de trabalho do mestre-cervejeiro naquela época, 0
densimetro. Algumas pecas de propaganda mostram consumidores vestidos de modo
sofisticado, a usufruir da beleza da baia da Guanabara nos anos da belle époque.
(MARQUES, 2014: 147-148).

Nesse contexto, a propaganda acionava signos relacionados a tradicdo da indudstria
cervejeira europeia, a imagem do frade medieval, a pureza da bebida, aos instrumentos de
trabalho associados as Ultimas tecnologias e ainda a certo estilo de vida como o da belle époque
considerado sofisticado na época, atuando na construcao de identidades e de posicdes a serem
ocupadas pelos consumidores por meio de produtos com os quais pudessem se identificar.

Quando observamos o0 panorama atual das cervejarias industriais no Brasil,
caracterizado pela concentracdo oligopolista, cuja producdo majoritéaria se refere a um tipo de
cerveja voltada ao consumo de massa, € possivel relaciond-la a industria cultural. Com
propagandas voltadas ao grande publico enquanto um produto de massa, as cervejas pouco se
diferenciam entre si pelo contetido, o que corresponde a existéncia de uma ilusao de forma e a
de uma falsa liberdade de escolha. Ainda que seja possivel notar atualmente movimentos de
tipificacdo, como o da cerveja super premium, seriam especificacGes mais baseadas em critérios
mercadol6gicos do que em caracteristicas intrinsecas aos produtos, ndo coincidindo, por
exemplo, com as classificacdes adotadas internacionalmente pelo BJCP, pois “na verdade, o
que motiva as grandes companhias brasileiras a ingressar nesse nicho de mercado é a
possibilidade de auferir melhores margens de lucro e conquistar maior fidelidade as marcas
vendidas” (ROSA, COSENZA e LEAO, 2006, p. 132).

Segundo Adorno e Horkheimer, com o desenvolvimento e a padronizacdo da técnica, a
indGstria cultural teria excluido o amadorismo por um processo de repeticdo no
aperfeicoamento da producdo em massa, reforcando esteredtipos reconhecidos dentro de
ideologias as quais os contetdos possam corresponder as identidades criadas, ainda que se refira
a uma pseudoindividualidade, de modo que “a industria cultural acaba por colocar a imitacdo
como algo absoluto. Reduzida ao estilo, ela trai seu segredo, a obediéncia a hierarquia social”.
Dessa forma, “na industria cultural, o mais inflexivel de todos os estilos, revela-se justamente
como a meta do liberalismo, ao qual se censura a falta de estilo” (1985, p. 108).

A partir do século XX, a padronizacdo dos meios de producdo fez com que os produtos
se assemelhem, passando a se diferenciarem da concorréncia cada vez mais por meio das
marcas, a dimensao imaterial dos produtos, sendo, no caso das cervejarias industriais, notorio
os elevados investimentos em propaganda. No mesmo sentido, Fontenelle (2013), analisou a
trajetéria do McDonalds fazendo uma leitura da industria cultural em uma versdo mais proxima
dessa disputa mercadoldgica. O produto da industria cultural reduziria o prazer que promete ao
fetiche da mercadoria, de modo que os altos investimentos em propaganda acabariam
retornando as grandes corporagdes, como no caso das cervejarias industriais, pois “o poder de
fixacdo de precos acontece via construcdo de marcas, 0 setor demanda altos gastos com
propaganda, tendo nessa necessidade uma das grandes barreiras a novos entrantes. Desse modo,
como previam Adorno e Horkheimer, a propaganda se torna téo essencial que o abandono dessa
pratica corrente incorreria em perda de prestigio constituindo uma infragdo, pois o proprio
sistema obriga a utilizacdo da técnica promocional a todo produto da industria cultural. Assim,
a propaganda aciona tudo o que seja portador e gerador de significados que expressem valores
e comportamentos com o objetivo de efetivar o consumo, entendido como um ato
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essencialmente cultural, pois ndo acontecem sem um significado ou sentido, ndo se limitando a
capacidade de comprar a disponibilidade do produto.

Assim, as marcas teriam um peso central na determinacdo do valor de mercado das
empresas, podendo ser avaliadas de acordo com uma metodologia baseada em aspectos
mercadologicos (AAKER, 1997). Nessa direcdo, observa-se o estudo de Silva (2012) que
analisou as propagandas de cerveja das marcas Itaipava e Skol, de modo que a Skol langcou, em
2011, a campanha Chegou Skol 360° graus, fruto de trés anos de pesquisa, que levaria ao
mercado uma cerveja que “néo estufa” e que “desce redondo”. No ranking da Interbrand (2015),
que classifica as 25 marcas mais valiosas do mercado brasileiro, identifica-se quatro marcas de
cerveja da Ambev. No ranking, em primeiro e em segundo lugar estdo os bancos Itad e
Bradesco, respectivamente, em terceiro lugar esta a marca mais valiosa de cerveja do pais, a
Skol, seguida pela Bhrama em quarto, pela Antarctica em oitavo e pela Bohemia em vigésimo
quarto lugar.

Estratégias de Marketing de Experiéncia

Holbrook e Hirschman (1982) foram pioneiros a direcionarem um estudo sobre o
impacto da experiéncia sobre nos habitos e nas préaticas de consumo. Para esses autores, 0 ato
de comprar é mais complexo do que apenas ir a lojas em busca de produtos (GRIFFITH, 2003).
A experiéncia da compra deve satisfazer além de atributos utilitarios, dando conta de atributos
emocionais e multissensoriais, chamados de experiéncias hedénicas (SCHMITT,2001).
Baudrillard (2008), nessa linha, pontua que o consumo ultrapassa as questdes apenas utilitérias,
estando mais relacionado aos significados que este consumo pode trazer ao individuo.

A emergéncia de estudos sobre a cultura hedonica do consumo reflete as mudancas
econbmicas e sociais vividas no final do século passado. Nesse contexto, as acfes que
promovem experiéncias surgem como a estratégia de diferenciacdo de produtos, servicos e
marcas em resposta ao caminho de massificacdo que as estratégicas de vendas foram assumindo
no processo de disponibilizagdo dos produtos e servigos. Por essa razéo que Pine 11 e Gilmore
(1998) chamou esta era que vivemos de era da “economia da experiéncia”.

Esse contexto, somado ao dominio da tecnologia da informac&o, a ascensao da cultura
do entretenimento (ARAUJO; CHAUVEL, 2012) e, no campo do marketing, ao surgimento do
discurso da supremacia das marcas, tornou-se terreno fértil para o nascimento do conceito de
marketing de experiéncias (SCHMITT, 2001). Diferente do marketing tradicional, focado nas
caracteristicas e beneficios dos produtos, o marketing de experiéncias volta-se para as
experiéncias proporcionadas em situacdes de consumo.

Schmitt (2001) propde que as associacOes sensoriais, afetivas e cognitivas dos
consumidores com as marcas podem resultar em experiéncias memoraveis e compensadoras.
Nesse contexto, Schmitt (2001) elabora a abordagem do marketing de experiéncias, defendendo
gue os consumidores esperam que 0s produtos e servigos estimulem os seus sentidos e mexam
com suas emoc0es, traduzindo seus estilos de vida. O autor defende que o consumidor quer
mais que comprar, mas deseja obter experiéncias Unicas durante as praticas de consumo.

No mesmo sentido, Ding et al. (2010) e Meyer e Schwager (2007) seguem na direcéo
de que a experiéncia é a interpretagdo e sentimento pessoal do processo de servico, da interacdo
e envolvimento durante esse processo por meio de uma série de pontos de contato. Para Vargo
e Lusch (2004) a experiéncia é percebida puramente a partir do ponto de vista individual do
cliente, sendo inerentemente pessoal, existindo apenas na mente do cliente. E oportuno observar
0 crescente interesse entre 0s pesquisadores da area sobre temas relacionados ao marketing de
experiéncias, questionando os paradigmas tradicionais do marketing, como pode ser observado
em estudos recentes (ARAUJO; ROCHA, 2016; BRAKUS et al., 2009: BRITO et al., 2017,
SCHMITT, BRAKUS; ZARANTONELLO, 2015; SHAMIM; BUTT, 2013, entre outros).
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Percebe-se, assim, que 0 conceito de experiéncia deve ser percebido como uma variavel
relevante nas ag0es promocionais das empresas no mercado (HOLBROOK, 2000).

Meétodo

Para etapa empirica deste estudo, buscou-se selecionar uma empresa que atua no
mercado da industrial de cerveja e tenha utilizado alguma acéo de estratégia de marketing de
experiéncia. A partir desse critério, definiu-se o caso escolhido: analise da visitagdo promovida
aos consumidores no Centro de Experiéncia Cervejeira da Bohemia (CECB). Vale lembrar que
a marca Bohemia pertence a Ambev, em que pese 0 mercado de bebidas alcodlicas se tratar de
um setor extremamente competitivo, e empresa € considerada uma das lideres nesse ramo. De
outro lado, por conta de este estudo ser de natureza critica e considerando as dificuldades de
acesso que esse tipo de abordagem ao pesquisador (ALCADIPANI e HODGSON, 2009), a
escolha da Bohemia também se deu pela facilidade de acesso dos pesquisadores, estabelecida
no CECB que é aberto para visitacdo do publico.

Buscou-se problematizar a marca a partir do fetichismo das imagens e o discurso que
estas carregam consigo, sugerindo que o sujeito atual ndo seja alguém encantado e passivo
diante das imagens. A coleta de dados considerou métodos advindos da etnografia, notadamente
a observacdo participante, tendo sido realizado durante as visitaces no CECB (ALCADIPANI
e HODGSON, 2009). Inicialmente se realizou uma leitura panordmica dos dados da pesquisa
de campo que se iniciou em 2015, mas ocorreu sobretudo durante os meses de janeiro, fevereiro
e marco de 2016, de sexta-feiraa domingo. Nesse periodo, foram realizadas 66 voltas completas
pelo tour, que levava em média de uma hora a uma hora e meia, sendo utilizada para registro
uma camera fotogréafica e um caderno de campo para as anota¢bes (ELLIOT; JANKEL-
ELLIOT, 2003). A coleta recaiu, portanto, sobre as exposicdes no que se refere ao conteddo de
textos e imagens, sendo o0 contato com visitantes e monitores restrito as observacGes de campo
gue levassem a uma visdo panoramica do conjunto, contribuindo para compreensdo do
contexto. Para a constituicdo dos dados da pesquisa, transcreveu-se o0s textos de painéis,
aparatos e videos, bem como imagens por meio de fotografias de trechos, ambientacdo ou
aparatos das salas de exposicao.

Optou-se pela Analise de Discurso (AD) como o principal delineamento metodolégico
adotado na etapa empirica da andlise de dados deste estudo, quando se estruturou 0s
procedimentos de pesquisa assumindo uma perspectiva ampla sobre os textos colhidos,
reconhecendo-0 a0 mesmo tempo como produto e articulador da atividade humana, como algo
carregado de sentidos que, por sua vez, sdo compreendidos a partir de seus respectivos
contextos de producéo e interacdo social (CARNEIRO, 2011). Assim, reforgamos o intento da
perspectiva habermasiana de analise da linguagem tomada em consideracdo as estruturas
sociais historicamente constituidas, porém, sem deixar de considerar o objeto textual em sua
prépria natureza (HABERMAS, 1989). Contudo, antes da AD, foi necessario que se realizasse
uma analise prévia do espaco dos aparatos que o compde, o que foi feito pelo método sécio-
historico (THOMPSON, 2000). Assim, este estudo foi realizado a partir de duas etapas
fundamentais. Primeiramente, foi realizada a analise do contexto socio-histérico de produgéo
dos discursos em todas as formas apresentadas aos consumidores durante a experiéncia do tour
no CECB, que visa a analise de formas simbdlicas a partir de seu contexto social e histdrico de
producdo e reproducdo. Segundo Thompson (2000), a andlise sécio-historica reconstitui o
carater diacronico das formas simbolicas, delimitando seu escopo de significagdo em
determinado contexto espago-temporal e por determinadas condi¢es sociais de producdo
desses significados. No caso da acdo de marketing de experiéncia em analise, o discurso de
enquanto pratica de acdo comunicativa foi contextualizado a partir da trajetoria dos
consumidores durante a experiéncia da visitacdo e suas atuais praticas formais de interacdo
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comunicativas durante esse processo, tais como: ambientacéo, fotos, imagens, videos, aparatos
da sala de exposigéo, conversas informais com monitores e consumidores visitantes etc.

Na segunda etapa, foi realizada a AD dos principais elementos identificados na etapa
anterior (STRAUSS; CORBIN, 2008; THOMPSON, 1997), considerados como recursos
importantes no processo de construcdo da significacdo do produto cerveja a partir da acao de
experiéncia proposta pela Bohemia. A AD seguiu os protocolos indicados por Carneiro (2011),
considerando o objetivo delimitado, iniciou o processo de analise dos significados atribuidos
as mensagens a partir do discurso obtidos nos objetos, filmes e fala dos monitores da visitagéo.
A escolha de documentos que constituiram o corpus se deu em funcdo de um recorte a partir
das salas de exposicédo, entendidas como unidades de significagdo, o que levou a preparacéo do
material para uma analise interpretativa mais profunda e refinada do contetdo selecionado.

A maioria dos procedimentos de anlise se organizam ao redor da categorizagdo, que
pode ser entendida como uma operacdo de classificacdo de elementos constitutivos de um
conjunto por diferenciagdo e, em seguida, por reagrupamento segundo a analogia, com critérios
previamente definidos. Nesse processo, 0s elementos sao isolados e reagrupados, tendo como
objetivo fornecer uma representagdo simplificada dos dados brutos (STRAUSS; CORBIN,
2008). Entretanto, a operacdo de isolamento e reagrupamento das categorias encontrou
limitacBes nesta pesquisa, uma vez que optamos por contemplar a analise dos dados mediante
a sequéncia de sala no percurso por entendermos que cada sala corresponde a uma unidade de
pensamento que se articula com o todo na construgdo de dada narrativa do discurso
sistematicamente produzido (CARNEIRO, 2011).

Por fim, observa-se que pela natureza qualitativa do estudo, ndo ha intencdo de
generalizacdo ou de extrapolacdo dos resultados. Pelo carater exploratério, busca-se contribuir,
a partir de uma analise mediada sob outra perspectiva paradigmatica, permitindo o avango do
conhecimento e do debate sobre o referido tema.

Andlise dos Resultados

Esta secdo apresenta e discute os resultados da pesquisa de campo, apresentando o
processo de significacdo do marketing de experiéncia na acdo promovida pelo Centro de
Experiéncias Cervejeira da Bohemia (CECB) durante o periodo de visitacdo. Como informado
no anterior as categorias de andalise foram classificadas por unidade de significacdo
considerando o percurso da visitacdo. Para este artigo, dedicaremos um debate sobre o
marketing de experiéncia na sala Saga da Cerveja.

(1) Marketing de Experiéncia na sala Saga da Cerveja

Algumas pistas sobre 0 que seja cerveja aparecem na primeira sala intitulada Saga da
Cerveja. O termo saga se aproxima da ideia de antigas narrativas, historias, contos, 0 que, no
espaco, se refere a construcdo de um discurso através do tempo dando a cerveja o carater
lendéario ou heroico. N&o seria, porém, uma saga qualquer, mas uma saga da cerveja, que parte
de um locutor autorizado a contar a historia da cerveja, o que se diferencia, por exemplo, de
contar uma histdria sobre a cerveja, op¢do que colocaria em relevo a existéncia de uma
construcdo discursiva marcada e situada em dado contexto.

Nessa primeira sala, o visitante pode se mover livremente na ordem que desejar, ainda
que 0 percurso se baseie em uma perspectiva temporal linear. A sala se organiza em torno de
linhas do tempo que dizem respeito a trechos que destacam datas importantes de cada periodo.
Os periodos sdo representados por meio de uma museografia que divide a sala da seguinte
forma: Pré-historia, ldade Antiga, ldade Média, Idade Moderna e Idade Contemporanea. Os
aparatos se situam em ambos os lados do percurso, dando a impressdo de se estar imerso em
outros mundos, como diante de uma estatua de Hamurabi ou em uma taverna medieval. A sala
possui um ligeiro aclive que valoriza o efeito do piso como se escorresse um liquido de cerveja
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sob os pés. Em tom amarelo claro simula um liquido borbulhante que parece lembrar o efeito
do gas didxido de carbono que confere a carbonatacdo na cerveja. Esse efeito chama a atencéao
dos visitantes, em especial das criangas, que comumente tentavam pisar sobre as borbulhas que
pareciam estourar em diferentes pontos; uma visdo panordmica da entrada da sala pode ser
observada na foto a seguir:

Figura 1: Entrada da Sala Saga da Cerveja

Fonte: Acervo dos Pesquisadores

Além do investimento em aparatos interativos, como quiosques multimidia,
computadores com telas touch screen, que possibilitavam ao visitante aprofundar o
conhecimento sobre o tema, sublinhamos a profuséo de imagens que recria realidades a partir
de objetos substitutos que recriam a ideia de objetos originais por meio de uma museografia.
Vale situar que alguns aparatos apresentavam videos que utilizam recurso sonoro, como para
contar um mito ou criar um burburinho que se assemelhasse ao de uma taverna medieval. No
trecho a seguir, sublinhamos a ideia da cerveja enquanto ouro liquido, que aparece duas vezes

no painel que introduz a sala:

Uma viagem pela alquimia do ouro liguido. VVamos retroceder 8.000 anos na histéria
da humanidade e conhecer a origem e a evolugdo da cerveja nas principais
civilizagdes, e como ela influenciou os povos em diversas areas do conhecimento.
Esta historia comegou com o sopro dourado, uma lenda recheada de magia e inspirada
no sopro de uma antiga deusa, que revelou ao mundo o ouro liquido. Através dele
vocé vai percorrer as grandes eras da civilizacdo antiga, medieval, moderna e
contemporanea, descobrindo a saga da cerveja paralelamente a evolucdo humana.
Divirta-se! (Grifos dos pesquisadores, Painel da entrada Sala Saga da Cerveja).

Nota-se que o termo ouro se refere a um material visto socialmente como nobre,
relacionado as joias de alto valor, sendo a cerveja tomada como um ouro liquido na narrativa.
Nesse sentido, fica clara a associacdo da cerveja como uma bebida de valor, o que se estende
ao seu consumidor, de modo que nessa experiéncia a marketing atua valorando a bebida e, logo,
0 seu bebedor. A valorizacdo da cerveja enquanto uma bebida de mais elevado valor agregado
quando comparada as demais, em especial o vinho, que também é uma bebida fermentada,
remonta as antigas civilizagdes. Na Grécia Antiga eram vistos como mal bebedores 0s povos
gue consumiam cerveja, sendo o vinho cultuado como simbolo de civiliza¢do, de modo que ao
longo de toda Idade Média o vinho era a bebida mais procurada e valoriza do que a cerveja
(FLANDRIN, 2015). Essa questdo leva Bamforth (2008) a se debrucar em uma comparacéo
historica, tecnoldgica e social entre cerveja e vinho, buscando entender o lugar social de
destaque dado ao vinho, comumente associado ao glamour e a existéncia de um ritual proprio,
enguanto a cerveja seria vista de modo geral como uma bebida ordinaria e menos nobre. Em
relacdo a matéria-prima, considera que o vinho requer mais cuidados no que refere ao cultivo
da uva, quando comparada ao cultivo de graos, de modo que o proprio conceito de terroir seria
pouco comum na producdo de cereais.
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Sem esgotar o mérito da discusséo que pode suscitar um debate em torno do lugar social
dado a cerveja em relacdo a outras bebidas alcoolicas, nos interessa sinalizar que as estratégias
de marketing nessa sala buscam construir uma narrativa segundo a qual a cerveja seria uma
bebida diferenciada, que com o ouro ndo perde suas caracteristicas independente do meio. A
historia da cerveja teria comecado com um sopro dourado de uma antiga deusa, 0 que aponta
para a existéncia de uma origem envolta em certa dimensédo onirica. O trecho se dirige a um
VOCE, Oou seja, que apresenta como um chamado, um convite para que se descubra algo, o que
pressupde a participagdo ou a interacdo com o visitante na experiéncia do percurso.

Tendo a cerveja origem na Pré-historia, a exposicdo dessa sala aborda os povos da
Mesopotamia (sumérios e babildnicos): “os principais povos da Mesopotamia, sumérios e
babilénios, criaram as duas mais belas lendas que ilustram a historia da cerveja no mundo
antigo”, de modo que “aos sumérios ¢ creditada a descoberta da cerveja. Segundo a lenda,
surgiu com o sopro magico, uma dadiva da deusa Ninkasi, que transformou uma simples
mistura de agua e cevada no liquido dourado de sabor agradavel”. Podemos sinalizar que tanto
aqui como ao longo do percurso, nos textos de outras salas, sao retomados termos como sopro
magico, dadiva da deusa, liquido dourado, o que diz respeito a intencdo de dar a cerveja uma
dimensdo valorativa de origem historica emoldurada pela magia, o que contribui para pensar
que os usos das bebidas alcodlicas fazem parte da cultura desde épocas remotas. Ou seja, a
cerveja adviria de um lugar que situado historicamente no percurso leva o visitante a se sentir
parte dessa historia, que emoldurada por mitos e contos reforcam sua importancia.

A passagem da Antiguidade para a ldade Média parece ter sido feita por meio dos
romanos, de modo que os romanos, tendo herdado o conhecimento cervejeiro dos egipcios,

teriam se tornado difusores da cerveja, como na narrativa contada na sala:
Conquistadores e desbravadores do mundo antigo, 0S romanos herdaram o
conhecimento cervejeiro dos egipcios, e a partir dai tornaram-se 0s responsaveis por
sua difuso. Da mesma forma que levaram a bebida aos novos territérios
conquistados, também trariam ao conhecimento de Roma as novas formulas e receitas
aprendidas com outros povos. (Grifos dos pesquisadores, Painel do trecho dos
romanos, Sala Saga da Cerveja).

Apesar da associagdo da cerveja aos romanos, ndo seriam 0S romanos 0S POVOS
historicamente conhecidos como os difusores da cerveja na Europa, uma vez que era produzida
e cultuada, sobretudo pelos povos da Europa nérdica e central, sendo 0s romanos grandes
produtores e apreciados do vinho, levando o cultivo da uva a diversas regides de seu império
(FERNANDES, 2004). Como aponta Montanari (2015), a cerveja, somente com o tempo,
deixaria de ser um liquido denso para se tornar um liquido transparente e aromatizado pelo
lupulo, ascendendo aos poucos em prestigio social. Entretanto, apesar das fontes histéricas
sobre o0 assunto, nesta sala, os romanos sdo apresentados como os difusores da cerveja, como
pode ser observado no aparato oval situado na parte superior da imagem a seguir:

Figura 2: A cerveja e 0s romanos

Fonte: Acervo dos Pesquisadores
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O video apresentado nesse aparato tem como imagem de fundo um mapa da Europa
antiga, onde se simula o percurso de conquista dos romanos, que parte de Roma com o0 ouro
liquido, que vai pingando em diferentes pontos do mapa e se referem as regides conquistadas
pelos romanos. Assim, a associacdo da cerveja com 0S romanos Se apresenta como uma
estratégia de marketing que ao reves da histdria, construiria uma narrativa na qual os romanos
ficaram encantados pela diversidade de cereais para a producdo de cerveja, aderindo aquela que

se tornaria uma bebida de muito popularidade:
Os romanos sdo grandes aprendizes dos egipcios no preparo de cerveja. Encantados
pela diversidade de cereais que podem adicionar ao preparo, diferente do vinho que
necessita de muitos cuidados, os romanos aderem a cerveja e a tornam uma bebida de
muita popularidade. (Texto do quiosque, trecho dos romanos, Sala Saga da Cerveja).

Dessa forma, a cerveja seria a bebida difundida pelos romanos na Europa, o que se
revela, portanto, como uma estratégia de marketing que busca valorizar a experiéncia do lugar,
gerando certo encantamento que relaciona a cerveja a povos tidos como conquistadores. A
cerveja colocada ao lado dos difusores do vinho, potencialmente atuando em sentido contrario
ao imaginario social, no qual ocuparia a cerveja um lugar valorativo secundario em relacdo ao
vinho, inversdo que nos remete as propagandas adotadas pela Marlboro na década de 1950.
Segundo Fontanelle (2013), os cigarros de filtro eram considerados afeminados nos EUA, de
modo que a marca Marlboro buscaria transmitir em suas propagandas uma imagem contraria a
esse imaginario, optando por um tipo masculinizado de homem, um cowboy, que se tornou o
her6i bronzeado, valente e solitdrio em meio a uma imagem do pais no esplendor de suas
possibilidades. Ou seja, ao colocar os romanos como difusores da cerveja na Europa, o que
além de se apresentar como uma apropriacao histdrica questionavel, leva ao apagamento dos
usos da cerveja associada aos povos da Europa nérdica e central, conhecidos, ndo raro, pelos
usos intemperantes, como 0s povos germanicos (FERNANDES, 2004). A cerveja estaria,
assim, associada a povos conhecidos como herdeiros da cultura helénica, simbolo de
civilizagdo, o que incorre no apagamento do lugar que a cerveja teria entre 0s povos para 0S
quais possuia de fato um sentido fisico-material e sdcio historico central na cultura e que deram
origem a uma miriade de mitos tdo proficuos como aqueles que se originariam nas civilizacdes
mediterraneas a partir da vinha, como é o caso do mito de Dionisio (grego), reconfigurado na
cultura romana como Baco (DETIENNE, 1998). Dessa forma, o discurso de marketing se
antecipa produzindo a inversao de sentidos contrarios ao imaginario social, fazendo com que a
cerveja passa se ser considera socialmente uma bebida superior ao vinho, o que se revela como
estratégia de apropriacao histdérica permeada de contradicdes.

O quiosque intitulado “Livro do conhecimento cervejeiro” inicia com a seguinte frase:
“eu sou um monge, um estudioso, um alquimista, um profundo conhecedor da arte cervejeira.
Escrevo estas paginas para deixar as futuras geracdes o conhecimento cervejeiro que reuni
através de anos de pesquisa”. Assim, a cerveja adentraria nos mosteiros medievais passando a
ser produzida mediante um conhecimento tido como mais acurado, como nesse trecho do
painel: “na Idade Média, o conhecimento da escrita, de dominio quase exclusivo dos monges,
da aos mosteiros o0 monopdlio da producdo cervejeira. Dentro desse ambiente de disciplina e
perfeicdo, a cerveja ¢ produzida conforme a alquimia dos cervejeiros da época”. Nesse
quiosque, que se destina aos santos cervejeiros, as estratégias de marketing visam a conferir ao
visitante a possibilidade de acessar informacoes referentes as datas de celebracdo dos santos,
sendo cada santo relacionado a uma cerveja especifica.

Na tela o visitante pode escolher o santo com o qual se identifica e aprofundar as
informacdes sobre os mesmos, como a data em que se celebra o santo e sua relagdo com a
cerveja. Alguns santos s@o considerados padroeiros da cerveja de cidades ou regides situadas
na Europa como Austria, Bohemia, Bélgica, Escocia e Franga. Tomando um dos santos como
exemplo, na imagem a seguir, podemos observar Sdo Columbano, que “fundou varios mosteiros
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pela Europa, criando as bases para as atuais cervejarias modernas. Por sua importancia para a
cultura cervejeira ¢ homenageado até os dias de hoje”.

O monge seria um “estudioso”, um “alquimista”, um “profundo conhecedor da arte
cervejeira”, que teria deixado o conhecimento acumulado de suas pesquisas para as futuras
geracOes, de modo que esse conhecimento seria herdado e assegurado as “futuras geragdes”.
Aqui, observamos a estratégia de valorizagdo do conhecimento sobre a producdo da cerveja
enquanto uma bebida que ndo é feita de qualquer maneira, mas nos mosteiros, espacos de
guarda e divulgacdo do conhecimento no periodo medieval, sendo os “metres cervejeiros” dos
mosteiros os “guardides dos segredos do liquido doutorado”, cuja missdo seria aperfeigoar a
cerveja e transmitir o conhecimento de uma “alquimia milenar” as futuras geragdes, o que
reforca a ideia da tradi¢do europeia da bebida.

(2) O Processo de Producéo Saga da Cerveja a partir da Experiéncia da Visitacéo

Almeida e Rocha (2008) que utilizam o conceito de patina a fim de analisar os efeitos
de patina presentes nas garrafas, rétulos e propagandas de cinco bebidas alcodlicas: Grant
(uisque), Ypioca (cachaga), Dom José (vinho), Frangelico (licor) e da cerveja Bohemia Pilsen.
Segundo McCracken (2003) efeito de patina ndo diz respeito a patina em si, mas a uma
propriedade simbolica da cultura material que objetiva autenticar o status da marca. A patina
ndo seria uma propriedade fisica dos objetos, mas uma representacéo dos sinais da passagem
do tempo inscrita nos objetos, tratando-se de uma propriedade simbdlica que atua com
propositos de distingdo. Assim, uma garrafa de vinho do Porto néo teria cem anos, mas o efeito
da ilusdo da patina que marca a passagem do tempo por meio de desenhos, fotografias, relatos,
historias etc. Esse conceito pode ser aplicado as estratégias de marketing utilizadas nesse
quiosque no que se refere a criacdo de uma cenografia de um tempo passado, recorrendo a uma
das caracteristicas do efeito de patina que se refere ao acionamento da histéria de personagens
reais, de um local ou de uma empresa, buscando gerar o interesse e a ligagdo do consumidor
com a marca. Uma marca de cerveja que se utiliza dessa estratégia sao as cervejas trapistas,
agregando valor ao produto por meio da producédo de sentidos simbdélicos da marca, remetendo
a ideia de tradicdo, como uma cerveja cuja receita e modo de producdo resistiria a passagem do
tempo. Nesse quiosque as cervejas trapistas sdo abordadas como aquelas produzidas no
“mosteiro de Notre-Dame de La Trappe”, onde “vivem monges conhecidos como Trapistas.
Eles produzem uma cerveja de alta qualidade que ¢ o resultado de uma alquimia perfeita”.

Outro espaco que investe no efeito de patina se refere ao quiosque da taverna medieval:
“é nas tavernas e na vida cotidiana que a cerveja encontra o seu grande mercado consumidor,
sempre como o liquido que alegrava e brindava as celebracdes da idade medieval”. Quando
comparada aos bares e restaurantes modernos, bem como as publics houses da era vitoriana, as
tavernas medievais estariam mais proximas de uma hospitalidade “pura” (SCHIVELBUSCH,
1992), portanto, menos mercadoldgica. Entretanto, o quiosque coloca em relevo a existéncia de
uma relagdo comercial no contexto de um “mercado consumidor”, fazendo com que o
consumidor de hoje pudesse nessa experiéncia se sentir o consumidor da taverna, produzindo
um sentido de continuidade marcada pelo consumo. Ao passo que 0 visitante se aproximava da
taverna era possivel ouvir um som que dava a impressao de um burburinho, como se pessoas
estivessem conversando e bebendo. As estratégias de marketing produziriam sentidos
relacionados a um ambiente no qual a experiéncia de estar em uma taverna medieval seria
recriada, investindo em um sentido de proximidade, pois qualquer visitante poderia associar o
burburinho a uma experiéncia de sua vida cotidiana ao estar em um bar ou restaurante, conforme
se observa na imagem a seguir:
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Figura 3: Trecho das tavernas e dos brasdes medievais
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Fonte: Acervo dos Pesquisadores

A interacdo com o aparato era possivel a partir do toque do visitante na tela da mesa que
gerava uma imagem reproduzida na tela da parede, sendo o cenario composto por objetos como
tochas, panelas e canecos, uma cenografia que buscava remeter a uma taverna medieval,
recriando um espago em que o consumidor se sentisse imerso na experiéncia. Como descreve
o aparato intitulado “brasdes medievais”, as tavernas criavam seus brasdes a fim de serem
identificadas as cervejas vendidas no local: “Na Idade Média, os cavaleiros usavam os brasdes
para serem identificados com rapidez pelos seus companheiros. Assim, 0s brasdes ganharam
um significado mais simbolico: indicar nobreza e a qual nivel da corte pertencia”.

Entretanto, a nobreza dos brasGes medievais associada as tavernas se refere a uma
contradicdo, uma vez que as tavernas eram desde a origem romana (tabernae e propinae)
espacos publicos frequentados pela plebe, onde era possivel comer e beber, recuperando o
acesso aos valores dos quais se era excluido, como o convivio dos banquetes da elite romana.
Segundo Montanari (2015), o termo tabernae pode ser entendido como uma loja de bebidas
onde também ¢é possivel se alimentar, ao passo que popinae estaria associado a ideia de taberna
ou bodega, onde sdo servidas refeicdes acompanhadas de bebidas, sendo alimentos comumente
cozidos em grandes caldeirbes que forneciam comida quente. Grande parte das informag6es
que se dispbe sobre esses lugares provém de textos de autores das classes superiores, de textos
nos quais as tavernas das cidades medievais eram vistas como locais mal afamados, sendo
esnobados como espacos sebosos e enfumacados, onde se poderia encontrar comida quente,
sopas e cozidos. Dessa forma, consideramos que estar em uma taverna medieval ndo significava
possuir uma origem nobre, como se busca significar no aparato dos brasées medievais, 0 que
associamos a uma estratégia de marketing de experiéncia que busca conferir status de nobreza
a cerveja, sentido que se estende ao visitante que pode formar seu préprio brasdo no aparato,
como se assim fosse possivel se tornar, digamos, um nobre bebedor. Acessando com o toque a
tela na mesa da taverna, o visitante poderia, entdo, escolher entre trés formatos de brasdes a
partir de trés maneiras de dividi-lo. Em seguida, a escolha se dava entre trés cores “que tenham

mais a ver com sua personalidade”, tal como a seguir:
Vermelho (Gules) e Ouro (Or): for¢a militar. Dependendo da situagdo é capaz de ser
muito generoso com todos. Azul (Azure) e Prata (Argent): sincero e adepto da paz.
Utiliza a forca a servico da lealdade ao rei e aos companheiros. Verde (Vert) Ouro
(Or): generoso, cultiva a esperanca e é leal ao amor (Mesa dos brasfes medievais,
Sala Saga da cerveja).

Dessa forma, a escolha giraria entre o “vermelho” e “ouro” relacionado a “forga militar”,
0 “azul” e “prata” ao “sincero” e a “paz”, o “verde” e o “ouro” ao “generoso”, que “cultiva a
esperanca e ¢ leal ao amor”. Nesse sentido, o aparato recorre a estratégia de gerar sentidos
relacionados a personalidade do visitante, investindo em uma relacdo de identidade e de
personalizacdo da experiéncia na taverna. Ao final, se deveria optar por um animal, que aparece
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no centro do brasdo relacionado a valores, tais como: o “ledo, muita coragem e forca”; “o
dragdo, que ¢ muito valente, tem o espirito da defesa sempre presente” e o “grifo, grande
soldado que esta sempre vigilante para defender os seus valores”. Finalizadas as escolhas, surge
na tela um brasdo com espago para que seja inserida uma palavra, que poderiamos prever
antecipar a sugestdo da inscricdo de um nome ou sobrenome, conforme a seguir:

Figura 4: Trecho das tavernas e dos brasées medievais

ATRIBUTOS

1T vorats
Fonte: Acervo dos Pesquisadores

Como podemos observar a direita do brasdo em “quero essa imagem”, o visitante
poderia registrar a imagem em sua pulseira a partir do codigo de barras, de modo que a imagem
do brasdo formado poderia ser enviada para e-mails e redes sociais. Esse aparato costumava
gerar especial interesse dos visitantes, como pais e maes com filhos e filhas que se juntavam
para construir o brasdo da familia. A formacéo de brasGes com atributos busca dar aos visitantes
um lugar pretensamente nobre de acordo com sua personalidade. No caso do brasdo medieval
que formamos acima, se apresentam os seguintes atributos: “grande soldado, vigilante,
valoroso, sincero, pacifico, leal ao rei e seus companheiros, guerreiro, poder”. Ainda a partir do
brasdo medieval que se forma, podemos observar, no canto superior direito, a identidade visual
da marca de cerveja Bohemia inserida em um aparato no contexto da diversdo. Essa pesquisa
corrobora com o estudo de Fontanelle (2013) sobre o processo de construcdo da imagem da
marca se processa em consonancia com os valores da época, pois a diversao um dos elementos
que influenciariam a escolha de Ronald do McDonalds e todo o universo mitolégico do circo.
As lanchonetes do McDonalds buscariam transmitir uma experiéncia de diversdo em
concomitancia com os contornos da sociedade que se delineava na década de 1960, quando a
sociedade americana ja seria entendida como a sociedade do entretenimento, do lazer e do
espetaculo. A énfase na diversdo seria um valor central da imagem que o McDonalds buscava
transmitir aos seus consumidores, em funcdo da propria formacéo dos valores e do modo de
vida do consumidor alvo: a familia de classe média americana. Do po6s-guerra em diante, a
acOes de promogdo comecariam a construir e a contar narrativas associando seus produtos e
servicos a mitos sedimentados no imaginario americano. Nesse contexto, conforme a légica
trazida por Holbrook e Hirschman (1982), o fun ocuparia um espago central nas relagdes de
experiéncias advindas das acfes de marketing que propdem interacdo direta com o consumidor.

Como assinala Fontanelle (2013), o uso intensivo da experiéncia no setor de servicos de
alimentacdo busca reforcar o lugar da marca com atributos com os quais 0 consumidor possa
se identificar, em um processo no qual a marca aciona sentidos que buscam preencher o vazio
existencial deixado pela sociedade de consumo onde tudo se torna descartavel. Um exemplo ¢
a cafeteria Starbucks, que buscaria se diferenciar como um espaco que possibilita certa
experiéncia do lugar, o que pode ser notado pela existéncia de uma mobilha estilizada,
iluminacdo parcial, enfim, um lugar onde é possivel tomar café se ouvindo jazz. Nesse sentido,
consideramos que a experiéncia proporcionada por esse aparato se apresenta na perspectiva da
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experiéncia da marca Bohemia em um local de diversdo. Assemelharia-se, assim, nas devidas
proporcdes, a outros espacos de entretenimento, como a prépria Disney, figurando, quicé, como
um parque de diversdo dos adultos, uma vez que se debruca sobre o tema da cerveja, cujo
consumido € proibido para menores de 18 anos.

Consideracoes finais

A andlise do Centro de Experiéncia da Cervejaria Bohemia (CECB), vinculada
organizacdo produtiva Ambev, que detém a marca Bohemia, revela nuances de como a
producdo dos sentidos se configura como um importante mecanismo de controle e cooptacéo
dos sujeitos, tanto consumidores e quanto trabalhadores. Os resultados da analise revelam o uso
de um processo de significacdo empreendido por um discurso que se propde a contar a “histéria
da cerveja” desde o sentido amplo (produto cerveja) até o sentido estrito (cerveja Bohemia).
Contudo, como observado, o contetdo retérico do discurso € sistematicamente preparado para
construir uma rede de significados mediante um processo de seducdo focada no espetaculo da
hiper-realidade. Nesse sentido, as estratégias de marketing analisadas nesse estudo buscam
produzir sentidos que remetem ao imaginario de um lugar distante, tanto geograficamente
(Europa), quanto no tempo, acionando a ideia de uma cerveja “ouro liquido” que resistiria a
passagem do tempo chegando aos dias atuais, o que confere sentidos de continuidade ao produto
(cerveja) e a marca como algo duravel e de uma origem situada historicamente.

Assim, se torna necessario que a experiéncia possibilite ao consumidor se sentir imerso
em uma cenografia diferente da habitual, a0 mesmo tempo em que recorre a producgédo de
sentidos com o0s quais possa se identificar, como € o caso do som produzido pelo murmurinho
de uma taverna medieval, a semelhanca do que possa encontrar na experiéncia do cotidiano ao
entrar em bar nos dias atuais. As estratégias da experiéncia de marketing podem se apropriar de
elementos histéricos de forma adversa, como no caso da associa¢do da cerveja aos romanos,
com a finalidade de produzir discursos que buscam conferir um lugar social de destaque a
cerveja relacionada a povos que embora sejam conhecidos como conquistados, simbolo de
civilizacdo, em verdade pouco se identificaram com a cerveja, mas com a cultura do vinho.

Outras estratégias recorrentes se referem a producdo de status relacionado a cerveja, a
exemplo da construcdo de discursos em que a cerveja € tida como uma bebida cuja producao
requer saberes acurados, sendo feita em mosteiros, locais de guarda e difusdo de conhecimento.
A relacdo entre 0s santos cervejeiros, estilos de cerveja e cidades/regides reforcam a ideia da
cerveja enquanto uma bebida de estudiosos e de origem europeia. Na mesma perspectiva, 0s
efeitos de péatina sdo acionados emoldurados por uma cenografia que investe na passagem do
tempo, a exemplo do quiosque da taverna medieval. Nele, o visitante pode produzir brasdes
medievais colocando seu nome/sobrenome, reforcando sentidos de tradicdo, o que confere ao
consumidor um lugar distinto relacionado a nobreza. A producdo do brasdo ainda que esteja
associado a nobreza contrasta, por sua vez, com o lugar social que no periodo medieval era
conferido as tavernas, incorrendo em outra apropriacdo historica duvidosa. Em suma, as
estratégias de marketing atuam por meio da diversdo, fazendo com que a experiéncia no tour
cervejeiro se apresente como uma possibilidade de fuga, de preencher o lugar do vazio deixado
pela sociedade do consumo, na qual tudo se torna descartavel, oferecendo produtos e marcas
capazes de dizer quem somos e onde estamos.

Esse processo esta longe de ser um ato ingénuo, pois apesar de apresentando no contexto
do exercicio da aparente liberdade, o produto da significacdo esta direcionado para um resultado
especifico da aparelhagem social, econdmica e ideolégica (Adorno & Horkheimer, 1985).
Como se viu na analise proposta neste estudo, trata-se de um processo cultural produzido por
agenciamentos coletivos em torno de seus usos, que busca a previséo de condicionamentos e
comportamentos relacionados as condi¢des comuns de existéncia. Essa tentativa de previséo de
condicionamentos e comportamentos busca engendrar habitos por meio de disposices
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incorporadas, de modo que mesmo as bebidas e seus usos, adquirem na forma material e
simbdlica, valores comuns que dao sentido as préticas na formacdo do gosto, bem como
significacdo ideologica de seu consumo.
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