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Um homem nobre nunca odeia um bom vinho.

Francois Rabelais
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RESUMO

O principal objetivo desse estudo é apontar como anuncios publicitarios refletem
diferentes possibilidades de constru¢des do luxo no segmento vinicola. A metodologia
utilizada foi andlise de conteudo, aliada a revisdo documental de revistas. O vinho é um
produto que carrega consigo a competéncia da distingdo social, caracteristica que € a
principal prerrogativa do luxo. Para que a relacdo entre luxo e vinho fosse
compreendida, foi realizada uma revisdo bibliografica, que discorreu a respeito da
abordagem de diversos autores sobre diferentes conceitos de luxo, pertinentes a esse
trabalho. Também foi realizada uma analise da trajetéria histérica do vinho, matizando,
diacronicamente, seu carater distintivo. A partir desses conceitos teoricos, foi possivel
categorizar e apontar nos anuncios os elementos utilizados para a valorizacdo da

identidade do vinho enquanto objeto de luxo.

PALAVRAS-CHAVE

Luxo. Vinho. Consumo.

Propaganda. Distingdo. Anuncios.



RIASSUNTO

L'obiettivo principale di questo studio € mostrare, nel setore di vino come la
pubblicita riflette le diverse possibilita della costruzione dello lusso. La metodologia
utilizzata é stata l'analisi del contenuto, insieme con la recensione di magazini. Il vino é
un prodotto che porta la competenza di distinzione sociale, una caratteristica che € la
prerogativa principale del lusso. Per essere compreso il rapporto tra lusso e il vino, e
stata effettuata una revisione di letteratura, che ha discorso I'approccio di vari autori su
diversi concetti di lusso, pertinenti a questo lavoro. Inoltre, e stata detenuta I'analisi della
traiettoria storica del vino, enfatizzando, diacronicamente, il suo carattere distintivo. Da
questi concetti teorici, e stato possibile categorizzare gli anunci e sottolineare gl

elementi utilizzati per valorizzare l'identita del vino come un oggetto di lusso.

PAROLE CHIAVE

Lusso. Vino. Consumo.

Propaganda. Distinzione. Annunci
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1 INTRODUCAO

Entre os segmentos de mercado que estdo expandindo sua area de atuacao
estd o consumo de luxo. Este segmento vem tornando-se altamente profissionalizado
e ganhando crescente expressdo no mercado mundial. Além disso, estrategicamente,
tem garantido, através da comunicacdo de conceitos como de raridade, distin¢éao,
perfeicdo e exclusividade, a conquista e a fidelizacdo de consumidores potenciais. O
segmento de bebidas é um fildo com forte poder de atracdo de uma parcela de
consumidores privilegiados pelo poder de compra, porém menos comumente
estudado enquanto consumo de luxo, quando comparado a moda, a joalheria, e a
relojoaria. Dentre os produtos presentes nesse mercado destaca-se para esse

trabalho o vinho.

O vinho entrou em minha vida através de minha memoria celular. Sou um ser
de origem endémica, que possui todas as suas raizes genéticas na mesma regiao
geografica: o vale do Rio P6 no norte da Italia, regido que possui na producdo
vitivinicola, uma das principais atividades agricolas e industriais. Sendo assim, meus
ascendentes e eu, como tantos outros gauchos, reproduzem no Rio Grande essa

conexao ancestral.

Economicamente, o produto vinho movimenta um mercado de cerca de US$
235 bilhGes.* Estima-se que a producdo mundial de vinhos em 2008 foi em torno de
28,4 bilhdes de litros.? Deste total, 65% é produzido por Italia, Franca e Espanha. O

Brasil contribui com 300 milhdes de litros, correspondentes a pouco mais de 1% da

! Disponivel em <http://www.meionorte.com/noticias, mercado-do-vinho-no-mundo-movimenta-
metade-do-pib-do-brasil,9197.html/> Acesso em 23/10/2006.

? Disponivel em <http://www.wineinstitute.org/files/WorldWineProductionbyCountry.pdf/> Acesso em
23/10/2006.



producdo mundial, o que jA nos coloca como o 17° maior produtor mundial. No
panorama brasileiro, o0 Rio Grande do Sul concentra 90% da producao nacional, que
responde pela geracdo de mais de 300 mil empregos.® O consumo brasileiro foi de
1,81 litros per capta/ano em 2008%, muito inferior ao dos principais paises
consumidores de vinho — Espanha, Italia, Franca e Portugal — que tém algo entre 50
e 60 litros per capita/ano consumidos.®> Estes paises consomem em vinho o que o
brasileiro costuma consumir em cerveja. Porém, em ambito internacional esse
consumo de vinho posiciona nosso pais no segundo lugar em termos de consumo
absoluto na América Latina, atras apenas da Argentina, e em 18° lugar no mundo. O
consumo brasileiro cresceu 7% desde 2004° e tem potencial para continuar
aumentando. Acreditando nisso, em 2008, as vinicolas investiram mais de 22,4
milhGes de reais em publicidade’. Sendo o meio revista aquele que recebeu a maior
parcela de investimento, cerca de 10,8 milhdes de reais, que corresponderam a
praticamente metade da verba destinada a este tipo de comunicagéao.

Historicamente, a trajetoria da bebida é tdo antiga que a sua insercdo na
sociedade impactou 0 comércio e 0s primeiros intercambios culturais da Europa, o
gue sera resgatado neste trabalho, e, preliminarmente, permite que se afirme a sua
relevancia para a cultura contemporanea, nos ambitos da religido, com o simbolismo
cristdo; da politica com as inUmeras discussfes a respeito da tarifacdo da producao,
exportacdo e importacdo vinicola; da ciéncia, com o desenvolvimento de técnicas de
higienizacdo e conservacdo da bebida; da alimentacdo, como componente
importante das refeicbes dos povos do mediterraneo, e daqueles que entraram em
contato com esses povos através dos processos migratérios; da producao agricola,
com a valorizacdo das terras proprias para o cultivo de uvas e desenvolvimento de
novas técnicas para aumentar a produtividade; e das relacdes entre individuos de
diferentes origens, que tem na producdo vinicola um interesse comum e se relinem

em feiras, cursos, simposios, motivo para o intercambio cultural e celebracédo dessa

3 Disponivel em <http://www.dilma2010.blog.br/brasil-pode-elevar-consumo-e-exportacoes-de-vinho/>
Acesso em 23/10/2006.

* Disponivel em <http://www.wineinstitute.org/files/PerCapitaWineConsumptionCountries.pdf> Acesso
em 22/10/2006.

® Disponivel em <http://www.finep.gov.br> Acesso em 22/10/2006.

® Disponivel em <http://www.wineinstitute.org/files/PerCapitaWineConsumptionCountries.pdf> Acesso
em 22/10/2006.

” Ibope Monitor Evolution. Banco de Dados - MEO9081T37NET.
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paixao em comum.

As empresas do setor vinicola, majoritariamente instaladas no
Rio Grande do Sul, mercadologicamente, através das estratégias de segmentacéo do
marketing e dos apelos de venda no mercado publicitario, procuram definir um perfil
de consumidor com poder de compra, elevado nivel cultural, exigente e disposto a
investir em produtos de qualidade. O vinho, ndo por acaso, € um elemento,
carregado de historia e simbologia, e, por isso, converge potencialmente para 0s
conceitos do luxo que interessam que serdo estudados neste trabalho. Como se
percebe, no segmento de bebidas, o vinho especificamente, e o mercado de luxo
evoluiram historicamente em paralelo. O vinho, por sua vez, como um dos produtos
simbolo de status, permite que se compreenda o mercado de luxo, demonstrando
diacronicamente como na sociedade vém sendo apresentadas as conexdes entre

bebida e luxo.

Diante da relacdo entre as tematicas vinho e luxo, problematiza-se como 0s
conceitos de luxo sdo elementos da construcdo simbdlica que a sociedade
contemporénea tem sobre o vinho. Para tanto, devido a influéncia econdmica e
cultural do vinho, este estudo fara uso da publicidade como suporte para analise.
Neste sentido, questionam-se quais elementos constitutivos de anuncios de vinho
identificam os apelos de diferenciacdo almejados pelos consumidores do segmento
de luxo. O vinho consegue, historicamente e culturalmente, carregar elementos que
constroem a percepcao que se tem sobre o luxo. Portanto, € um objeto que carrega a
competéncia de distincdo social. Isso é visto através dos anuncios publicitarios,
identificando e apresentando o0s elementos que buscam a identificacdo do
consumidor com a busca de uma distingdo. Quando se fala em luxo, essa distincdo
pode ser tanto econémica, quanto de construcao de identidade através do que se

compra, de raridade, ou da perfeicdo de um objeto ou de uma experiéncia.

Nesse questionamento, busca-se como principal objetivo, neste
trabalho, apontar como anuncios publicitarios refletem diferentes possibilidades de
construgbes do luxo no segmento vinicola. Enquanto, como objetivos especificos
apontam-se o0s seguintes: discutir os diferentes conceitos de luxo abordados por

estudiosos do tema provenientes de diferentes areas como, economia,
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administracdo, sociologia, histéria e antropologia; mostrar a trajetdria cultural do
consumo do vinho; encontrar pontos em comum entre a histéria do consumo de
vinho e o consumo de luxo; analisar os anuncios das marcas de vinho em um
veiculo de comunicacao de grande abrangéncia; propor categorias que possibilitem
compreender a argumentacdo desses anuncios no ambito dos conceitos de luxo
discutidos; apontar as diferentes estratégias publicitarias utilizadas na diferenciagédo
do vinho, segmentado dentro do mercado de luxo. Na busca de atingir estes
objetivos sera feita uma revisédo bibliografica, documental em revistas, na internet e
em pesquisas a respeito do mercado vinicultor gentilmente cedidas pela Vinicola
Salton.

Para tanto, serdo analisados todos os anuncios publicados nacionalmente na
Revista Veja entre os anos de 1968 e 1994, periodo de veiculacdo dos anuncios
deste produto. A revista tem periodicidade semanal e, para possibilitar a descricao,
assim como uma analise mais aprofundada dos anuncios, foram selecionadas seis
pecas publicitarias representativas em seus contextos. Comparando os leitores de
Veja com o perfil dos consumidores de vinho no Brasil encontramos semelhangas
importantes entres os dois perfis, que serdo descritos oportunamente neste trabalho.
A hipétese orientadora deste estudo baseia-se na percepcao do luxo como elemento
de distincdo do vinho, daquilo que o torna um produto diferenciado, através da busca

dos aspectos do vinho que recuperam o imaginario do luxo.

Para possibilitar essa reflexdo, o trabalho estrutura seus argumentos em
quatro partes. Primeiramente sdo discutidos os diferentes conceitos de luxo e sua
evolucdo histérica através do olhar de diversos autores, como os franceses Gilles
Lipovetsky e Jean Castarede, e dos brasileiros André D’Angelo, Katia Castilho e
Nizia Villaca, como base para o referencial tedrico deste trabalho. Em um segundo
momento, ainda neste capitulo, é tracado um breve panorama do consumo de luxo
especificamente no Brasil. Na sequéncia é apresentada, em linhas gerais, a
evolucéao historica do consumo do vinho, principalmente sob o olhar de Rod Phillips,
desde a descoberta do produto até a atualidade. Uma vez introduzidos os conceitos
da linha tedrica e do objeto de pesquisa, segue o capitulo de metodologia e analise,

gue primeiramente expde a técnica da andlise de conteudo, utilizada para o exame
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descritivo e analitico dos anuncios. A aplicacdo deste método permite que o
pesquisador busque o significado por trds das palavras e das imagens que analisa.
O trabalho procura, de fato, valorizar os aspectos qualitativos, para isso, busca
realizar inferéncias a respeito da relacdo entre os conceitos de luxo e os elementos

visuais e textuais encontrados nos anuncios, que indicam esta conexao.



2 DEFINICAO DE LUXO

O que seria luxo? Para D’Angelo (2006, p.22) podemos resolver, em um
primeiro momento, com definicdo presente no dicionario: “chamamos de luxo aquilo
gue é suntuoso e supera nossas necessidades. O detalhe fica por conta de outra
definicdo: o que sao necessidades exatamente?” De acordo com o autor,
necessidades sdo alimento e abrigo. Para ele, é importante entender algumas
diferencas em relacdo a questao das necessidades e dos desejos. As necessidades
basicas do ser humano seriam universais e objetivas. Nao se referem a um individuo
particular, e sim a nossa espécie. Precisamos todos, por uma questdo de
sobrevivéncia, de comida, bebida, roupa e abrigo; do contrario corremos o risco de
extincdo. Essas necessidades valem para todos, para o miseravel e para o
milionario.

De acordo com D’Angelo (2006) sdo diferentes daquilo que podemos chamar
de necessidades relativas. Estas sdo necessidades que dizem respeito a nossa
sobrevivéncia e bem-estar em uma determinada comunidade. Nao sao exatamente
universais, mas sim abrangentes nas sociedades que apresentam determinado
modelo de vida e organizacdo. Para os habitantes de grandes cidades, sao
necessidades relativas a luz elétrica, telefonia, agua encanada e o transporte
motorizado, por exemplo. Estes s&o recursos que viabilizam a vida de uma pessoa
neste ambiente, a metrépole. D’Angelo (2006) explica que o interessante das duas
formas de necessidade — as basicas e as relativas — é que as primeiras, além de
universais, sao absolutas e indiscutiveis: originam-se das caracteristicas naturais do
ser humano, incapaz de sobreviver sem elas. Ja as necessidades relativas nascem
da propria transformacdo do meio pelo homem e da maneira como constitui

agrupamentos e comunidades. Nao sédo absolutas, pelo contrario: surgem da idéia
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gue o homem faz daquilo que seria necessario para “viver bem” naquele ambiente e

junto aquelas pessoas.

As necessidades bésicas sao relativamente simples e obedecem unicamente
ao instinto, a natureza humana. As necessidades relativas sdo moldadas pelo
ambiente e por questdes culturais, principalmente. Avancando para os desejos, eles
representam um nivel mais elevado de sofisticacdo: ndo dependem apenas do
ambiente e da cultura, mas também das caracteristicas individuais. Estes conceitos
de Abraham Maslow explicados por D’Angelo (2006) sdo de facil compreensdo e
podem ser facilmente aplicaveis ao cotidiano. Aquilo que mais diferencia os desejos
das necessidades, dentro do dia a dia, € o prazer. Necessidades ndo satisfeitas
fazem com que passemos dificuldades, enquanto a falta de prazer estd em um

ambito mais experiencial e individual.

Ja Alléreés (2000) trata da dicotomia necessidades e desejos através de outro
prisma. Para ela as necessidades séo referentes as causas racionais, enquanto 0s
desejos se referem as causas irracionais. O desejo teria motivacdes mais profundas,
mais intimas, enquanto as necessidades seriam mais essenciais. Existe uma
conexao entre esses dois conceitos através dos simbolos. “O simbdlico transcende a
necessidade, gragas ao reconhecimento do desejo”. (ALLERES, 2000, p.36) Para a
autora, o objetivo da sociedade de consumo, e principalmente da publicidade, seria
permitir que os desejos se concretizassem através da aquisicdo dos produtos. A
definicdo do que € necessidade e do que é desejo, dependeria das circunstancias
em que o individuo se contra. A necessidade buscaria a satisfacdo, o seu fim
através de uma saciedade, enquanto o desejo remeteria a falta, a insatisfacdo. As
necessidades poderiam ser todas satisfeitas, ja isso ndo seria possivel no campo
dos desejos, porque depois que um desejo € realizado, a tendéncia da mente
humana é partir em busca de novas aspira¢des. “Ninguém para de consumir, como
n&o para de desejar.” (ALLERES, 2000, p.38)

Encontrar novas circunstancias que acelerem a criacdo de novas
necessidades e de novos desejos € muito importante para nossa sociedade de
consumo. Para Allérés (2000) a publicidade, ao mesmo tempo, descobriria e criaria

tanto necessidades quanto desejos. Pois a decisdo de adquirir novos produtos
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permeia os dois campos, o racional (aquilo que eu necessito) e o irracional (o que eu
prefiro, qual objeto satisfaz 0 meu desejo), ndo existindo uma divisédo estanque entre
objetos necessarios e objetos de desejo. Cada compra traria consigo, em diferentes
propor¢cdes um pouco de cada um desses componentes, que sdo amplamente
explorados pela publicidade. “As necessidades costumam determinar a busca pela
satisfacdo, enquanto os desejos conduzem a busca do prazer.” (ALLERES, 2000,
p.12)

O luxo, por ndo ser uma necessidade, diz respeito a busca humana pela
fantasia, por ir além do comum a todos, do corriqueiro. Uma frase muito popular de
Coco Chanel transcrita no livro A Era Chanel diz “(...) o luxo é a necessidade que
comeca quando a necessidade termina”. (LIPOVETSKY, 2007, p.377) O luxo teria
l6gica propria, que ndo se pode reduzir a nenhuma regra, pois diria respeito aos
desejos, e ndo as necessidades. O desejo seria superior a necessidade na medida
em que é ele que nutriria nossa alma, da mesma maneira que a satisfacdo das
necessidades corresponde a nossa vida fisioldgica. O bebé ndo se contenta com
mamadeiras. Bem cedo, ele precisa de brinquedos, que sdo o suporte de seus
sonhos e de suas primeiras fantasias. (CASTAREDE, 2005)

Para Machado (2006) questionar o que € supérfluo e o que é necessario, na
vida contemporanea, amplia o entendimento sobre o que seriam as novas
necessidades que atuam na formacdo da identidade do individuo e motiva uma
reflexdo sobre a producéo do luxo, destacando alguns sinais a serem investigados: a
aproximacdo do design do luxo de fatores menos materiais e ndo tdo funcionais
como arte, por exemplo, a adogao da “erotizacdo” como estratégia de sedugao para
0 consumo; a valorizacdo das referencias histéricas como recurso de estilo dos
objetos, o rejuvenescimento da linguagem com a permissdao do uso de uma
abordagem ludica; a responsabilidade social como elemento de sofisticacdo cultural;
a busca da aura do desejo Unico com a incorporacao do fazer artesanal na produgéo

do luxo.

S&0 essas as definicbes que levam a compreender o vinho, enquanto
categoria de produto, e ndo apenas a fragdo mais sofisticada dele, como sendo
intimamente identificado com o luxo. A tematica da seducdo, do prazer, lugares
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aconchegantes, acolhedores estd amplamente presente em seu referencial; a
garrafa, o abridor, as pipas sdo fortemente reverenciadas; a constante busca pelo
sabor, novas sensacfes, a “brincadeira” do brinde evidenciam o ludico, o resgate
das tradicbes e a bagagem cultural relacionada ao vinho configuram sua
responsabilidade social e elemento de sofisticacdo e a busca pelo conhecimento
especializado, a degustacao apurada ratificam a busca de experiéncias impares.

Consumir deixou de ser apenas uma forma de suprir as préprias
necessidades e desejos. Consumir € expressar-se, é agregar significados a propria
personalidade e inserir-se no mundo. O consumo tornou-se a forma pela qual a
sociedade passou a assimilar a prépria cultura. Mais do que a mensagem de um
sistema, tornou-se o sistema em si, de modo que as significagcdes assumidas pelos
objetos ndo se manifestam isoladamente, e sim na relacdo umas com as outras.
Neste momento consumir é muito mais do que procurar objetos que satisfacam
necessidades definidas, comprar e usar sdo experiéncias que fazem parte da
formacéo da personalidade de cada um. (D’ANGELO, 2006)

2.1 Abordagem historica

Desde a origem, o homem proporciona a si mesmo certo niumero de luxos. A
vestimenta ndo atende apenas funcdo de proteger do frio: ela vira adorno, e, ao
mesmo tempo, sdo criados acessoérios (joias, etc.). O homem tem fome e as
refeicbes se tornam cada vez mais sofisticadas, passando a ser servidas em
utensilios. (CASTAREDE, 2005). Neste ponto, Castarede (2005) e D’Angelo (2006)
dialogam na mesma perspectiva, para ambos os autores o homem historicamente
serviu-se da técnica e do mundo material para satisfazer suas necessidades e
alimentar seus desejos. Valeu-se de todos os recursos de que pdde para garantir
sua sobrevivéncia, melhorar seu bem-estar e dar vazdo aos seus sonhos e
fantasias. Se a comida, a 4gua, a roupa e a casa propiciam a satisfacdo de

necessidades basicas; a luz elétrica, a agua encanada, o telefone e o automével
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oferecem a satisfacdo de necessidades relativas; ha, e sempre houve, uma gama de
objetos e atividades capazes de representar os infindaveis desejos humanos.

O luxo estd, em suma, no encontro do homem com sua historia, no ato
voluntario do individuo, no que este tem de Unico para assinalar sua liberdade e,
gratuita e prazerosamente, elevar-se acima de sua condi¢cdo. Além das vitrinas
propriamente ditas, os seres humanos s&o vitrinas ambulantes, que, ao exporem
seus bens de consumo pela indumentaria, perfumarias, acessoérios, cabelos,
cosméticos, etc., expdem a si mesmos, revelando seu modo de ser e estar no
mundo — suas crencas, seus saberes, seus poderes e 0s valores que constroem
como atores sociais integrantes de determinadas castas da sociedade. Nesse
universo, rico em simbolos e abstracdes, no qual se transpde com facilidade a linha
que separa o objetivo do subjetivo, o funcional do emocional, ha uma categoria de
bens que coloca na poténcia maxima todas essas caracteristicas: a dos produtos de
luxo. Trés componentes valorizam o objeto de luxo: corresponder a uma abordagem
personalizada, ser tecnicamente perfeito e ser esteticamente belo. E nesse sentido
que ele possibilita uma reconciliacdo do bem com a beleza, da pessoa humana com
0 objeto material — na medida em que o individuo faz uma escolha personalizada e
consciente sobre um objeto de valor que ele é capaz de avaliar. (CASTAREDE,
2005)

Outra visao, esta empregada por Villaga (2006), explica historicamente o luxo.
Comecga pelo “luxo comunitario” que seria o primeiro modelo e contém em seu
funcionamento um quase paradoxo. Nas sociedades primitivas, anteriores ao evento
do Estado, a concorréncia entre ostentacdo de riqueza e generosidade dos chefes
gerava, na distribuicdo de bens, a prosperidade para a comunidade. A “cultura do
dom” trazia abundancia e prosperidade ao grupo. Sendo assim, podemos
depreender ndo se tratar de um luxo distintivo — como essa categoria se firmara
mais adiante na historia e sim de um luxo destinado a agregar. O momento seguinte,
denominado por Villaga (2006) de aristocratico, domina o “luxo material”, neste o
estabelecimento de hierarquia € progressivamente mais rigido. O luxo torna-se mais

Obvio com as fronteiras delimitadas no sentido do “quem”, do “onde” e do “quando”.
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Suas caracteristicas eram determinadas pela ostentacdo e pela materialidade, duas

ferramentas fundamentais para afirmar-se e distinguir-se entre os individuos.

Esse modelo de luxo chega ao apice quando a nobreza deixa de partir em
aventuras de guerras e desbravamento de novas terras e passa apenas a circular
pelos saldes em disputas de moda, roupas e aderegos. O “luxo estetizado” ou “luxo
de transigdo” teria inicio no Renascimento com a dindmica de enriquecimento dos
comerciantes e banqueiros, a perda do carater hereditario do luxo e a importancia
atribuida & estética e a cultura que os principes e reis se preocupavam em promover
com a pratica do mecenato. A arte do retrato, bem como a valorizacdo das colecbes
€ caracteristica da época. Surge uma relacdo mais pessoal com os objetos de valor
€ uma busca explicita por uma vida refinada. Para falar do “novo luxo” aumentam os
elementos a serem considerados, levando em conta, os aspectos ligados a
comunicacdo, as novas tecnologias e a aceleracdo das mudancas. (VILLACA,
2006)

Enquanto nos principios da civilizacdo, o perfil do consumidor de luxo era
bastante definido: monarcas e aristocratas — e ninguém mais. As rigidas hierarquias
impediram qualquer “invasao” a esse restrito circulo de consumidores. Com o tempo,
e principalmente a partir do século VIl e VIII, foi se ampliando passo a passo a gama
de pessoas capazes de consumir luxo, até chegar ao apice, no final do século XX. O
luxo do XXI ndo é estatico e ndo sobrevive de oposicbes, como o do tempo dos
nobres: os que tém e os que nao tém. Agora temos o luxo gradativo: alguns tém
muito, outros tém pouco, e outros tantos ndo tém nada (seja por opcao ou por
impossibilidade). O luxo contemporaneo serve aos propoésitos diferentes de publicos
diferentes, pois sua variedade de oferta e formas de consumo reflete a propria
diversidade da sociedade. (’ANGELO, 2006)

As duas visdes sao complementares, uma mais teorica intrinseca ao ser
humano e a outra mais cronologica e referente a vida em sociedade e auxiliam a ter
uma compreensao do argumento luxo como um todo. Para Castarede “O luxo é
nosso estimulante. E também a maneira de satisfazermos nossas fantasias. E nosso
quinhdo de sonho, de compensagao e de generosidade.” (2005, p.33) Para esse

autor, hoje em dia, o luxo é relativo. Cada individuo o vé a seu modo. Para um
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sobrecarregado presidente de empresa, luxo é o tempo. Para um agricultor, € poder
socializar-se em uma boa refeicdo em companhia de amigos que raramente Vé.
Hoje, acrescentou-se ao luxo uma caracteristica nova: ele ndo exclui outros valores
— Coca-Cola e jeans podem ser considerados tdo luxuosos como vinho e traje
formal, dependendo do contexto. A principio essa idéia de Castarede (2005) parece
insdlita: Coca-Cola ser tdo luxuosa quanto o vinho, mas analisando com mais
atencao, para um chinés que produza vinho em uma regido de seu pais que seja
governada com um regime fechado e pouco industrializado, Coca-Cola pode ser um
objeto de luxo, enquanto para quem vive em Porto Alegre, o vinho produzido
artesanalmente por um chinés que viva nessas condicbes parece algo
extremamente raro e independentemente da qualidade do produto, luxuoso pela sua

condicao particular.

Modificam-se as relacbes com o tempo e com 0 espaco, e o luxo vai explorar
as possibilidades trazidas pelas novas tecnologias, perdendo suas referéncias mais
tradicionais. Sobretudo a partir dos anos 1990, o luxo passa a ser algo que se narra,
que se cria. (VILLACA, 2006) Ter um estilo proprio passa a ganhar evidéncia. E o
“meu estilo”, corroborado pelas revistas, especialistas, celebridades, etc.. O estilo é
do individuo, porém é composto por inumeras referéncias: do artista, do aristocrata,

da televisado, aplicadas sobre ele.

O individuo tornou-se a medida do luxo. Dessa forma, o luxo pode ser
identificado com fendmenos téo diferentes quanto o tempo livre, a qualidade
de vida, o amor, a harmonia interior, a responsabilidade, a liberdade, a paz,
a acdo humanitaria, o saber, a natureza. Uma vez que o bem-estar e o
amor-préprio impdem-se como legitimas finalidades de massa, cada um
pode pretender o que ha de melhor e de mais belo, cada um quer poder
gozar, a priori sem limites, do presente e das maravilhas do mundo.
Tratando-se néo tanto de ser admitido em um grupo ou de confirmar um
estado de riqueza quanto de exprimir uma personalidade singular, uma
originalidade, um gosto pessoal livre das formas e dos quadros
convencionais. Hoje, o0 luxo estaria mais a servico da promoc¢do de uma
imagem pessoal do que de uma imagem de classe. A ostentacao passou a
ser vista como prova de ingenuidade cultural. (LIPOVETSKY, 2005, p.56)
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Lipovetsky (2005) também diz que os gostos e o0s habitos ndo foram
unificados, e que a cultura muda de forma mais rapida, o que é visto com
naturalidade. Diferentes comportamentos sdo socialmente aceitos, diferentemente
das décadas anteriores em que as normas de conduta eram mais restritas. Além
disso, as classes sociais j& ndo sdo tao estaticas quanto no passado. Ninguém ou
quase ninguém, em nossas sociedades vive tendo como objetivo a aquisicdo do
estritamente “necessario”. Com o crescimento do consumo, do lazer e do bem-estar,
o “supérfluo” tornou-se algo que a maioria das pessoas almeja. Aparentemente, esta
€ uma constatacdo bastante natural. Quando perguntamos a uma crianga, que vive
com menos do que 0 necessario para viver, o que ela precisa, sua resposta vai
muito além da satisfacdo de uma necessidade objetiva, neste caso, proteger os pés.
Essa criangca ndo quer qualquer calcado, ela quer um ténis. E ela ndo quer qualquer
ténis, ela deseja que seja um ténis Nike. Isto acontece, pois este querer nao
contempla apenas a satisfacdo de uma necessidade, como por exemplo, proteger os
pés, ele também contempla os desejos dessa pessoa, que podem ser de aceitacdo
social, de possuir um objeto com uma estética que Ihe agrade. Mesmo quando nao
temos nossas necessidades basicas satisfeitas, ndo deixamos de desejar o
supérfluo. Os conceitos de luxo arraigados, também pela publicidade, estdo de tal
forma imbricada em nosso ambiente que para separar as necessidades dos desejos,
faz-se necessaria uma reflexdo mais atenta, pois em uma andlise rapida, a
constatacdo clara do que seria um e do que seria outro nem sempre é possivel de
realizar.

A paixao pelo luxo ndo é exclusivamente alimentada pelo desejo de ser
admirado, de desejar inveja, de ser reconhecido pelos outros, é também

sustentada pelo desejo de admirar a si préprio, de “deleitar-se consigo
mesmo” e de uma imagem elitista. (LIPOVETSKY, 2005, P.49)

Para Lipovestky (2005) a dinamica individualista do ser humano leva a
pessoa a “viver para si’, a ser menos dependente da opinido dos outros, a privilegiar
suas emocodes intimas; porém o individuo ndo deixa de se comparar com 0S outros
para sentir que existe “mais”, conhecer outras possibilidades e tentar construir uma
imagem positiva de si para si proprio, sentir-se privilegiado, diferenciado. A partir

disso, é possivel inferir que o luxo atualmente vive, principalmente, de dois conceitos



21

distintos. Aquele onde se estuda enologia, pois existe o desejo de degustar uma
taca de vinho e sentir plenamente o seu sabor, obter todas as sensac¢des que esse
momento pode proporcionar. E conceito de quem realiza 0 mesmo estudo, pois
deseja ser reconhecido como alguém capaz de encontrar todos 0s aromas
existentes em uma taca de vinho. E o prazer individual versus o prazer da distin¢éo
perante o coletivo. Dois conceitos que se acomodam com tranquilidade dentro do

mesmo individuo: o ser e o ser reconhecido.

2.2 Luxo contemporéaneo

Nossa sociedade apresentou diferentes idéias do que seria algo luxuoso
através dos tempos. Hoje, com todas as transformacdes que vivemos, Katia Castilho
(2006) consegue apontar os cinco elementos tidos como luxuosos para a sociedade
ocidental contemporanea; o primeiro deles seria o tempo; o segundo, a autonomia; o
terceiro, o siléncio; o quarto, a beleza; e o quinto, o espaco. Pode-se dizer que o
mundo das idéias e do saber se manifestam na esséncia do luxo contemporaneo.
Tais elementos considerados luxuosos levam Castilho (2006) a verificar em nossa
sociedade a exata proporcdo dos elementos contrarios, ou seja, a falta de tempo, a
falta de autonomia, o enorme barulho em nossas casas e cidades, a caréncia de
beleza e a falta de espaco. Assim é possivel compreender a ansiedade dos
individuos em gerenciar seu proprio tempo, sua propria vida e dota-la de qualidades
(todas subjetivas, diferente da era industrial quando a realizagdo estava

centralizada, por exemplo, no consumo de carros ou eletrodomésticos).

Tanto a tentativa de viver mais e melhor, quanto a necessidade de exercer
algum tipo de controle sobre a prépria vida, fazem com que o tempo presente
interesse mais do que o passado ou do que o futuro. E justamente no presente que
percebemos o0 excesso de bens e de busca pelo prazer. Para Castilho (2006) o
consumo do luxo fundamenta-se mais na definicdo de uma identidade propria do

gue em seguir as convencgodes sociais.
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As motivacbes que hoje levam ao consumo do luxo fundam-se mais “no
sentimento da disténcia em relacdo ao outro do que na necessidade de criar
elos e vinculos que garantam participacdes e experimentacdes do mundo.
O luxo esta na diferenca que se busca pela obtencdo de coisas raras,
singulares, que deixam de ser comuns e que definem uma individualidade,
uma singularidade, alheia as formas e aos padrfes convencionais.
(CASTILHO, 2006, p.77)

Castilho (2006) aproxima-se do entendimento que Lipovetsky (2005) tem
sobre a questdo. O autor vé a substituicdo do bem pelo bem-estar, do cotidiano bom
que passou a ser um cotidiano dentro de um conceito, daquilo que é chamado de ter
um estilo de vida, as utopias que enaltecem a preocupacdo com o bem-estar
coletivo foram substituidas pelo amor proprio, e a moral que vive, hoje, uma intensa
parceria com a estética. E visivel a nova necessidade de ter estilo, de expressar
algum conceito. Compreende-se esta necessidade como uma necessidade relativa,
quase transpondo a fronteira do luxo. Ela torna-se um luxo quando é um prazer
experiencia-la e permanece uma necessidade quando ndo passa de uma imposi¢ao

do grupo de convivéncia.

Atualmente os produtos de cuidado (cremes, O6leos, ceras) estdo muito a
frente dos produtos de maquiagem na classificacdo de venda de cosméticos. A
cirurgia estética registra niumeros sem precedentes. Os hotéis luxuosos acomodam
locais de relaxamento, oferecem cuidados adaptados as expectativas de boa forma,
beleza, repouso, emagrecimento. Multiplicam-se os spas de luxo. De um lado, a
l6gica da aparéncia continua igualmente importante, mas o importante ja nao é
mostrar 0 quanto se € rico, mas parecer jovem e realcar a beleza. Do outro lado, as
praticas de luxo aventuram-se por novos caminhos, indo em busca da saude e do
experiencial, do sensitivo e do bem-estar emocional. Teatro das aparéncias, o luxo
tende a poér-se a servico do individuo e de suas sensacdes pessoais. Um luxo para
si. Naturalmente os desejos de ostentacdo, esnobismo e a vaidade continuam a ter
ai sua participacdo, mas ndo devem impedir de ver o que mudou na ordem das
motivagdes. Muito mais um presente que se oferece a si proprio ou as pessoas
chegadas do que uma pretensdo de classe. Essas despesas ocasionais
assemelham-se freqientemente a uma viagem de sonho, a uma “loucura” que

permite romper a rotina. Dai em diante, trata-se nao tanto de “impressionar a
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sociedade” quanto de viver “experiéncias inéditas” de dar-se prazer, de ter acesso a
momentos especiais. (LIPOVETSKY, 2005)

De acordo com Lipovetsky (2005), desde que pague, qualquer um pode ter
acesso aquele bem. Nao é o individuo que confere identidade ao que possui, mas ao
contrario, € aquilo que ele possui que diz quem ele é. Nada muito diferente de
quando, durante a Inquisicao, a Igreja vendia indulgéncias e tornava o céu acessivel
a quem pudesse pagar por ele, independentemente de seus pecados. Para esse
autor, € possivel verificar que € comum muitos preferirem gastar seu dinheiro em
novas experiéncias de luxo tais como excelentes restaurantes, viagens para
descanso e para conhecer locais interessantes, entretenimento e diversdo, do que
gastar em bolsas, roupas, perfumes e/ou produtos duradouros como carros, iates,
casas, etc. E legitimo falar de praticas de luxo, ndo apenas porque muitas delas
custam muito caro, mas também porque néo € exibir a rigueza que importa naquele
momento, ou a0 menos ndo apenas, mas em que o foco esta na emocgéo pessoal da
aventura. Na intensidade das sensacdes intimas proporcionadas, por exemplo, em
um jantar de comemoracdo em um restaurante que um individuo de classe média
ndo pode frequentar cotidianamente, devido ao custo elevado, mas que
eventualmente desfruta, por ocasido de uma data especial. Em uma experiéncia
como a descrita, ndo se busca necessariamente mostrar aos outros que se pode ir a
este local, mas sim experimenta-lo, conhecé-lo, fruir esse momento luxuoso e

sublinhar o momento de celebracéo.

A habilidade para consumo € apenas uma dentre as muitas alcancadas pelo
individuo. Este “estofo cultural”, embora especifico aqui para o consumo, nao esta
dissociado daquele acumulado ao longo da vida, fruto da formacéo individual e dos
conhecimentos e habilidades desenvolvidas em é&reas diversas. Pelo contréario:

origina-se do “capital cultural geral”. Por isso € comum relacionar o luxo de forma
mais ampla com o “ter cultura” — que é um processo longo de aquisicdo de
habilidades e conhecimentos. Este “capital cultural geral” funciona, também, como
uma forma de legitimar o capital financeiro, que possibilita ao consumidor adquirir
bens de luxo. Tanto quanto os produtos, as pessoas devem possuir virtudes

superiores, que as distingam das demais para assim serem consideradas “boas
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consumidoras” e dignas dos objetos que adquirem. O consumo de luxo desprovido
desse “capital cultural geral” torna-se carente de sentido e pobre em sensibilidade.
Seria, portanto, perder uma oportunidade que o dinheiro oferece. Expor que, apesar
dos recursos financeiros, este individuo ndo se capacitou a altura daquilo que porta,
apesar da superioridade dos objetos que o cercam, este individuo ndo € um ser
superior. Essa constatacdo € visivel quando pessoas de familias tradicionais dos
altos circulos sociais desprezam alguns dos que enriqueceram recentemente e que,
assim sendo, ndo seriam conhecedores do bom gosto e da arte de viver com
elegancia. (O’ANGELO, 2006)

Sob esse mesmo prisma, Garcia (2006) ndo enfatiza a superioridade estética
ou financeira, mas a intelectual. Esse € um sinal importante que nos leva a perceber
que a “mais-valia” tradicional — que levava em conta o somatério: custo dos
materiais mais horas de trabalho para determinar o valor final de um produto — foi
substituida por uma nova equacdo e hoje a relacdo que orienta o valor das
mercadorias é organizada por uma “mais-valia” cognitiva que privilegia a inovacgao.
Vejo grande importancia nessa constatacado de Garcia (2006), pois a autora enfatiza
uma nova ordem do consumo de luxo. Este novo momento estd baseado em
qualidades subjetivas, na importancia de ser o primeiro a apresentar novas
tecnologias e 0s novos conceitos. Isso é possivel ser verificado, de forma muito
clara, nas inUmeras semanas de moda existentes, onde as casas de moda procuram
mostrar serem as primeiras em utilizar determinados tecidos, em apresentar as
novas modelagens e em manter uma coeréncia com a imagem e 0S conceitos

trabalhados.

A idéia de Garcia (2006) vai na mesma direcdo que as constatacdes de
Machado (2006), para quem a ruptura dos preconceitos tradicionais é uma das
atitudes valorizadas na producao do novo luxo. Esta mudanca de mentalidade seria
exibida como detalhe de sofisticacdo e requinte cultural. Nos dias de hoje a
responsabilidade social € considerada chic e estd incluida no repertério das
preciosidades. O fazer artesanal conquistou o status de requintado, pois carrega em
si a aura do objeto unico. O feito a mé&o é valorizado pela exclusividade da pequena

producdo, pela diferenciagdo, por ser o que ndo se repete, o que ndo € igual a
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nenhum outro, pois foi realizado pela da mé&o humana e nao pela repeticdo da
maquina. Como podemos ver através dessas idéias do autor, a principal valorizagédo
do trabalho artesanal ndo se da pelas caracteristicas inerentes ao fruto do
artesanato, e sim por ele ser um objeto Unico, poder ser portador de uma histéria
diferentemente da produgdo em série onde todos os itens seriam idénticos e essa
histéria, essa autenticidade é ainda mais valorizada quando seu uso, seu consumo,

pode ser facilmente revestido de estofo cultural e de rituais.

Os produtos mais dispendiosos sdo, com frequéncia, consumidos segundo
um codigo de regras cerimoniais. Degustar um bom vinho ndo dispensa gestos
rituais. A opinido comum considera um desperdicio beber um bom vinho sem dar a
devida atencdo ou sem um copo adequado. Mesmo em uma época de informalidade
COmo a nossa, que vé ampliar-se o abandono dos ritos e outros comportamentos
convencionais, os usos ligados ao luxo continuam carregados de cerimonial. E
também isso que, no fundo, constitui o charme do luxo, o qual é capaz de
ressuscitar uma aura de “sagrado” e de tradi¢gdo, forma de fornecer uma tonalidade
cerimonial ao universo das coisas, de reinscrever ritualismo no mundo
desencantado, massa-midiatizado do consumo. Com a diferenca de que essa
reativacao do principio ritual acha-se reciclada pela l6gica hedonista e emocional. A
arte de viver que acompanha o luxo, ndo é mais uma convencéao de classe, é teatro
para melhor provar os prazeres dos sentidos, jogo formal com a funcdo de melhor

sensualizar a relacdo com as coisas. (LIPOVETSKY, 2005)

Para D’Angelo (2006) ha quem preveja um luxo “desmaterializado”. Outros
apostam num luxo simples. Existe também aqueles que enxergam um futuro de
produtos personalizados ou super-exclusivos. Sao muitas possibilidades para o luxo
nos proximos anos. Este autor vé o luxo de forma mais pragmatica, para ele o novo
luxo procura trabalhar com a estética das atitudes e com as experimentacdes que
vem das vanguardas artisticas. Diferente de D’Angelo (2006), Lipovetsky (2005) tem
uma visdo mais abstrata e reflete a respeito do tema, para ele em tempos de
individualismo galopante, afirma-se a necessidade de destacar-se da massa, de nao
ser como 0s outros, de sentir-se um ser de excecdo. Assim, as motivagoes elitistas

permanecem, mas estdo menos baseadas em designios da honra e da ostentagéo
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social do que no sentimento da distancia, no gozo da diferenca proporcionada pelos
consumos raros e no afastamento que abrem em relagdo a maioria. Ambos os
angulos observados sdo importantes, a visdo mais pragmatica de D’Angelo (2006) e
Castarede (2005), preocupados com o funcionamento do mercado e com as
preferéncias de consumo e de como se reflete na sociedade. E a visdo de
Lipovetsky (2005) fundamentada no impacto das novas idéias na construcdo do ser

humano e em seu modo de vida.

O luxo contemporaneo ndo possui um Unico modo de expressar-se, COmo nos

explica Lipovetsky.

Em nossos dias, 0 setor constroi-se sistematicamente como um mercado
hierarquizado, diferenciado, diversificado, em que o luxo de excecao
coexiste com um luxo intermediario e acessivel. Esfera dai em diante plural
(...)- Além disso, as expectativas e os comportamentos relativos aos bens
caros “ndo sdo mais o que eram”. (...) Mutagdes que convidam a
reconsiderar o sentido social e individual dos consumos dispendiosos (...).
(LIPOVETSKY, 2005, p.15-6)

7

Para D’Angelo (2006) o consumidor é multifacetado, sendo impossivel
determinar uma Unica motivacdo para 0 consumo, hem mesmo para uma mesma
classe de produtos. Sdo possiveis tanto ag¢des coletivas: como distanciar-se do
popular ou se conformar as normas do grupo com que se convive, quanto acbes
eminentemente pessoais: voltadas ao prazer, a melhora da aparéncia, e visando a
sensacao de recompensa, que acompanha a posse ou 0 uso de um produto belo e
diferente. O luxo serve aos propésitos diferentes de um publico heterogéneo, pois
sua variedade de oferta e formas de consumo reflete a diversidade da propria

sociedade.
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2.3 Consumidor brasileiro

O consumo de luxo no Brasil possui caracteristicas especiais, motivadas pela
abertura recente aos mercados internacionais e pelas caracteristicas da parcela da
populacdo brasileira com alto poder aquisitivo. Para Castarede (2005) ndo é a
tradicdo ou a qualidade que atraem este comprador, mas, principalmente, a
necessidade de mostrar que conhece o0 mais recente produto disponivel no
mercado. O brasileiro é comprador de tendéncias e fica na fila para ser o primeiro a
usar os langcamentos. O desejo de pertencer a um universo mais sofisticado e
exclusivo é latente no mundo inteiro, mas o brasileiro ndo s6 esta mais disponivel,

como é suscetivel a toda nova iniciativa.

D’Angelo (2006) explica que desde meados da década de 1990, quando
houve a estabilizacdo da moeda e a abertura da economia, o Brasil vem sendo
invadido, periodicamente, por novas marcas de luxo. Esse processo acabou por
caracterizar 0 pais como o segundo melhor mercado emergente para esses

produtos.

Mesmo que possam reconhecer motivaces de consumo semelhantes nos
diferentes periodos da trajetoria do luxo no Brasil, o transito da linguagem e dos
codigos do luxo € mais intenso e disseminado hoje do que décadas ou séculos
atrds. Segundo esse autor o consumo de luxo no Brasil é balizado pelas seguintes

caracteristicas:

A valorizacao da qualidade intrinseca dos bens de luxo, verificada por
uma narrativa idealizada da justificativa de compra, na qual beneficios
tangiveis sdo apontados como os preponderantes para a escolha;

Ha um visivel carater hedbnico vinculado aos produtos, dada as
repetidas referéncias ao desejo de sentir-se bem e extrair prazer de todas
as experiéncias de consumo;

O luxo relaciona-se fortemente com a aparéncia pessoal, entendida
como elemento importante para alcancar objetivos profissionais e pessoais,
ou, simplesmente, para garantir o bem-estar;
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O luxo se presta a jogos de distincdo, nos quais se fazem recorrentes
comparacdes entre o consumo idealizado (ao qual todos procuram se
associar) e o consumo indesejado (do qual todos procuram se afastar);

A todos esses aspectos citados contrapdem-se praticas consideradas
negativas e reprovaveis, como a busca de status via consumo de luxo, a
ostentacdo e o exibicionismo, além da preocupacao excessiva com a moda.

O luxo é freqientemente consumido de forma impulsiva ou sob a
necessidade de oferecer-se uma ‘compensacao’ a fragilidades emocionais
momentaneas;

O consumo de luxo no Brasil opera com a valorizacdo do capital
cultural empregado que, a medida que se acumula, garante experiéncia de
consumo e intimidade com o luxo;

E importante, também, a identificacdo do consumidor com
determinadas marcas que personificam perfis positivos e negativos e
funcionam como referenciais; e

Inexistem julgamentos morais quanto ao consumo, de maneira geral, e
ao luxo, em particular. (2006, p.134)

Para o brasileiro, comprar luxo é algo legitimo dentro da estruturacao da vida
social de cada um. Ha, no maximo, reprovacdo aquelas condutas consideradas
claramente extravagantes, muito distantes dos padrdes esperados. Mas, mesmo
nesses casos, sdo reprovacfes seguidas de ressalvas atenuantes. O Brasil é
reconhecido como um pais onde o povo é conciliador, agregador e condescendente
com as diferencas. Essas caracteristicas estdo fortemente presentes, também, na
forma de consumir o luxo. Um mesmo consumidor pode agregar diferentes estilos de
luxo, concilid-los de forma harmonica e aceitar as diferencas entre suas idéias e as
de seus pares, mesmo quando nao concorda com elas, tende a criticar de forma

mais leve e democratica do que é feito em outros paises. (D’ANGELO, 2006)

O perfil dos clientes brasileiros de luxo® estad centrado nas mulheres,
correspondentes a 63% dos consumidores. Outro fator de concentracdo é a
localizacéo, 61% dos compradores estdo no estado de S&o Paulo. Em 2008, s6 a
capital paulista abrigou 51% dos clientes deste mercado. A maior parte dos

consumidores do segmento (40%) tem entre 26 e 35 anos, enquanto brasileiros

® O mercado de luxo no Brasil 2008/2009. Pesquisa realizada por MCF Consultoria e Conhecimento
& GfK Brasil.
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entre 36 e 45 anos representam 24% dos clientes. Do total, 42% tém grau de
instrucdo universitario e 51% é pds-graduado (contando especializagdo, mestrado,
doutorado e pdés-doutorado). Considerando a faixa salarial dos consumidores do
luxo, percebe-se que 43% deles tém renda mensal superior a R$ 10 mil e 54%

possuem investimentos pessoais acima de R$ 100 mil.

O consumidor brasileiro do mercado de luxo gastou em média quase R$ 3,5
mil por compra, no ano de 2008, um valor 13% acima do ano anterior. No ano de
2009, momento de crise financeira mundial, o universo do luxo faturou em torno de
US$ 6,45 bilhdes no Brasil, 8% a mais do que os US$ 5,99 bilhdes de 2008,
crescimento considerado muito expressivo pelos especialistas do setor. Além desse
faturamento, a pesquisa estima que se os brasileiros que fazem compras de luxo no
exterior realizassem estas compras no Brasil o faturamento aumentaria em mais de
60%, e 0 que mais motiva esses consumidores a comprarem no exterior € o prego
menos elevado em relacdo as mesmas mercadorias no Brasil. Esse dado corrobora

o potencial de crescimento que o mercado de luxo tem em nosso pais.



3 HISTORIA DO VINHO

Popularmente, na Itélia, € dito que cada grdo de uva consiste na sua prépria
mini-vinicola. Leveduras naturais que estdo presentes nas cascas das uvas
convertem 0s acuUcares do suco em alcool. O vinho consiste simplesmente na
fermentacdo do suco produzido a partir de uvas amassadas. Sobre as origens do
vinho, especula-se que tentativas de guardar uvas ou sucos de uva por periodos
longos em recipientes de ceramica teriam, consequientemente, resultado em vinho.
(STANDAGE, 2005)

N&o é possivel determinar o momento de descoberta do vinho, pois este é um
produto que remonta a pré-histéria e sempre esteve ligado as lendas e ao
anedotario popular. Suas origens sao tdo nebulosas como devem ter sido as
primeiras safras. Ndo € possivel saber quem teria sido o primeiro a permitir que o
sumo da uva fermentasse até se tornar vinho, da mesma forma como nunca
saberemos quem colheu os graos e assou o primeiro pao. O primeiro vinho teria sido
feito por acaso, a partir de uvas fermentadas naturalmente. O vinho foi descoberto,
diferentemente da cerveja e do pdo que sdo produtos considerados inventados.
(PHILIPS, 2005)

3.1 Origem

Muitas historias buscam popularmente explicar a origem do vinho,

defendendo a casualidade de sua descoberta. Entre elas, Philips (2005) apresenta
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um antigo relato a respeito da descoberta do vinho. A histéria envolve o0 Rei
Jamsheed, da Pérsia, um monarca que gostava tanto de uvas frescas que as
guardava em jarros para ter sempre um suprimento fora da estacdo. Quando
Jamsheed percebeu que um determinado lote ndo estava doce — ele ndo sabia, mas
as uvas haviam fermentado — pensou que as frutas tivessem se tornado venenosas
e fez uma marca naquele jarro. Mas, continua o relato, uma mulher do harém real,
sofrendo de uma fortissima dor de cabeca, decidiu que queria morrer e bebeu
aquele “veneno” para por fim ao seu sofrimento. Imediatamente, ela ficou sob efeito
do &lcool e dormiu hum sono profundo. Quando despertou, a mulher ficou surpresa
de perceber que a dor de cabeca tinha desaparecido (podemos imaginar que
também tenha ficado surpresa por ainda estar viva). Ela contou ao Rei sobre a cura

magica e o0 monarca comecou a fazer mais vinho.

Philips (2005) reforca fato de o carater efémero e a escassez terem impedido
o vinho de entrar na dieta do homem de forma significativa até o periodo neolitico.
Somente entdo as precondi¢cbes para a fabricagdo e o consumo regular do vinho,
durante o ano todo, passaram a ser encontradas. Standage (2005) concorda que as
origens da bebida estdo perdidas na pré-historia, sendo tdo antigas que estdo
registradas apenas indiretamente no mito ou na lenda. Porém, segundo ele, as
evidéncias arqueoldgicas sugerem que o vinho foi primeiramente produzido durante
o periodo neolitico, entre 9000 a 4000 a.C, nas montanhas de Zagros, regido que

corresponde aproximadamente a Arménia e ao norte do Ira.

A origem desta bebida esta coberta de historias, lendarias como a de
Jamsheed ou pautadas na ciéncia. Exemplo de histdria, pautada na ciéncia, é este
outro relato que Philips (2005) faz a respeito de pesquisas realizadas no estreito de
Bésforo sobre uma grande enchente. Aparentemente, esta enchente teria dado
origem a lenda do Diltvio Universal, relatada na Biblia. Até 5600 a.C. a area coberta
hoje pelo mar Negro, era um lago de 4gua doce, com uma superficie muito menor do
que tem hoje. A terra fértil em torno do lago — um oasis em uma regido bastante
arida — sustentava uma populacdo numerosa e de diferentes culturas e idiomas.
Este lago de agua doce possuia um nivel muito mais baixo do que o mar

Mediterraneo e era separado dele (tecnicamente do mar de Marmara, um braco do
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mar Egeu) por uma estreita faixa de terra de cerca de trinta quildometros de largura.
Por volta de 5600 a.C., no entanto, o Mediterraneo avangou sobre esta barragem
natural e criou o que é hoje o Estreito de Bosforo. Em pouco tempo, a agua doce foi
tomada pelo lago de agua salgada. Quando a superficie deste novo mar foi elevada
ao mesmo nivel do Mediterraneo — e o mar Negro foi formado — a area em volta do
lago original submergiu no que deve ter sido percebido pelos habitantes locais
desalojados como um grande dilavio. Aparentemente, 0s que sobreviveram a
inundacao migraram para todas as direcdes, expulsos pelo novo mar. Eles levaram
consigo as memoérias da inundacdo, que foram traduzidas em relatos da enchente
em diversas tradicbes. Também levaram consigo o conhecimento do vinho.
Considera-se que esta diaspora de diferentes povos da mesma regido explica o fato
de a palavra vinho ser parecida em muitos idiomas: vino no russo e no italico; wein

Nno germanico.

3.2 Disseminacao

A disseminacéo da viticultura, da producéo de vinho e do seu consumo pelo
Mediterraneo e por boa parte do sul e do oeste da Europa, de acordo com Philips

(2005) foi orientada por quatro fatores importantes:

O primeiro: conhecimento e pratica de viticultura e vinicultura fizeram parte da
transferéncia de inovacdes e de tecnologia entre as culturas a medida que elas
foram entrando em contato umas com as outras. Para se produzir vinho com
sucesso, certamente era necessario importar (ou conquistar militarmente)
trabalhadores com conhecimento especifico do assunto, especialmente horticultores
e vinicultores. O segundo: o vinho foi dotado de fortes acepg¢fes culturais, tanto
religiosas, como seculares. O terceiro: o vinho recebeu status de artigo de luxo
prontamente em algumas sociedades, especialmente onde era comercializado em

pequenas quantidades, o que nao impediu que se tornasse vital para muitas
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economias regionais. Por varios séculos, foi objeto de um importante comércio no
Mediterraneo e na Europa, além de partes da Africa e da Asia. Em alguns lugares
especificos, muitos deles na Italia, na Espanha e na Franca, a producao vinicola
tornou-se essencial para o desenvolvimento e a prosperidade econémica no longo
prazo. O quarto: surgiram mercados que representavam as culturas vinicolas.
Objetivamente, passou a existir uma demanda crescente por vinho quando a bebida
se tornou parte ndo apenas de ocasifes religiosas, mas também — e de forma

guantitativamente mais importante — da vida secular.

De acordo com Philips (2005) o vinho passou a ser visto como uma bebida
social e religiosa, comecando a tornar-se cada vez mais um elemento da moda em
todo o Oriente Proximo. Com os assirios, o ato de tomar vinho desenvolveu-se e
transformou-se num ritual social bastante elaborado e formal. Assim, este autor
observa que o vinho, inicialmente, era consumido quase exclusivamente pelos
extratos sociais ricos e poderosos, dos quais era um forte simbolo de status. Nas
culturas da Mesopotamia e do Egito, somente as elites bebiam vinho, enquanto as
massas bebiam cerveja. Tendo os faraés adquirido o gosto pelo vinho,
estabeleceram suas proprias vinhas no delta do Nilo, e uma producdo doméstica
limitada comecou a avancar por volta de 3000 a.C. Como na Mesopotamia o
consumo era restrito a elite, pois o clima ndo era adequado para a producao em
larga escala. Mesmo na Grécia e em Roma, onde o consumo de vinho foi muito mais
difundido, a distincdo de classes sociais era feita pela qualidade do vinho e,

principalmente, pela forma (rituais) e ocasifes em que era consumido.

Standage (2005) explica que gracas a esse tipo de disseminacao, o vinho e
0S acessorios associados ao progresso de bebé-lo tornaram-se simbolos de poder,
prosperidade e privilégio. Sempre estando associados a habitos civilizados e
elitistas, cultuando uma aura de sofisticagdo e o contato com o divino. Embora o
vinho tenha tornado-se moda na sociedade mesopotamica, nunca se tornou
amplamente acessivel do ponto de vista financeiro fora das areas produtoras,
mantendo o status de artigo de luxo e a comercializagdo em pequenas quantidades.
De acordo com Philips (2005), no Egito, as uvas eram cultivadas por reis, padres e

importantes autoridades. Raramente o cultivo se dava em vinhedos, mas sim em
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jardins cercados, onde a videira crescia com outras arvores e plantas. A bebida era

vista como um prazer natural a ser desfrutado pelos ricos.

3.3 Apompa e a circunstancia

Para Philips (2005) a aceitacdo das regras e rituais do ato de tomar vinho, o
uso do equipamento, da mobilia e da roupa apropriada, tudo servia para enfatizar a
sofisticacdo dos bebedores. Estas informagfes s&o completadas por Standage
(2005) que enfatiza a visdo do vinho como uma bebida social e religiosa, um
elemento da moda em todo o Oriente Proximo. De acordo com 0 mesmo autor, um
jarro importado contendo 18 sila® podia ser obtido com um siclo de prata'®. Naquele
momento, um siclo de prata por més era considerado um salario minimo. Portanto, o

vinho s se tornou uma bebida diaria entre os muito ricos.

Standage (2005) explica também que as classes altas do Egito ndo eram as
Gnicas a considerar o vinho uma bebida a ser consumida apenas pelos deuses e por
homens e mulheres importantes. A Grécia, que possuia as divisbes sociais
cuidadosamente reguladas, a reputacdo de sofisticacao cultural sem paralelos e o
incentivo ao hedonismo e a investigacdo filoséfica, teve no vinho a sintese da
representacdo da prépria cultura grega. Sendo assim, esses valores acompanhavam
o vinho grego quando ele era exportado para longe. Habitos gregos eram vistos
como merecedores de imitagcdo por outras culturas e 0s navios que carregavam essa
bebida estavam carregando caracteristicas da civilizacdo grega, distribuindo-a pelo
Mediterraneo e para além dele. Comerciantes e colonos gregos espalhavam o
conhecimento sobre seu cultivo, introduzindo o processo de preparo do vinho na

Sicilia, sul da Italia, e no sul da Franga, processo esse que teve sua base criada no

° Em torno de 18 litros ou 24 garrafas modernas de vinho.
1% Unidade monetéaria dos hebreus.
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Oriente Médio e permaneceu o mesmo na Grécia e em Roma e, por extensdo, no

restante da Europa.

Conforme Philips (2005) os costumes gregos ndo aprovavam o consumo de
bebidas alcodlicas pelas mulheres, pois segundo eles, elas seriam mais frageis e
suscetiveis as tentacdes do que os homens, fragilidade esta, potencializada pelo
alcool. Por isso na Grécia, o vinho e seus rituais eram tematicas masculinas. O
consumo de vinho por homens foi institucionalizado pelo simpdsio (da palavra grega
symposion que significa “bebendo juntos”) uma ocasido formal que acontecia em
residéncias particulares e era restrito aos ricos. Standage (2005) descreve que nos
simpadsios, normalmente, o vinho ndo era bebido puro, mas diluido em agua.
Segundo este autor, como regra, o vinho era despejado em agua e ndo o contrério,
pois se acreditava que isto produzia uma bebida menos embriagante. A atmosfera
formal e intelectual também lembrava aos gregos como eles eram civilizados,
diferentes dos barbaros, os quais bebiam cerveja (bebida de pouco prestigio no
mediterraneo). Com a evolucdo do comércio vinicola na Europa, 0s gregos
apreciadores de vinho comecaram a fazer distingdes sutis entre os varios tipos
produzidos localmente e os estrangeiros. Conforme os estilos individuais dos
produtores tornaram-se mais conhecidos, foram criadas anforas com formatos
diferenciados, assim os clientes que preferiam um tipo especifico podiam ter certeza
de que estavam recebendo o produto certo.

Os romanos eram esnobes em questdo de vinho. Eles ndo diferenciavam
apenas as classes sociais pelo tipo de vinho que costumavam beber, como também
julgavam duramente os estrangeiros pelo vinho que preferiam e pelo modo como o
tomavam. Os romanos desenvolveram sua propria versdo do symposion grego: o
comvivium, uma ocasiao para o encontro de amigos de classes sociais elevadas em
que o vinho era a peca central. (PHILIPS, 2005) Gregos e romanos preferiam o
vinho a cerveja, o0s vinhos finos aos comuns, € 0s mais antigos aos mais recentes.
Porém, mais importante do que a escolha do vinho era como a pessoa se
comportava quando o tomava, 0 que era realmente revelador de sua natureza
intima. Como Esquilo, poeta grego, disse no século VI a.C.: (...) bronze é o espelho
da forma exterior, o vinho é o espelho da mente.” (STANDAGE, 2005, p.42)
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Philips (2005) aponta que com a urbanizagdo e o incremento do comeércio no
Império Romano, nasceu uma classe media de comerciantes, que somada a ja
existente elite aristocratica e religiosa, formou um importante mercado para artigos
de luxo. O vinho era um desses artigos, pois havia se tornado parte integrante de um
estilo de vida sofisticado. Mesmo assim, a maioria dos vinhos daquela época era,
provavelmente, de qualidade bem inferior a dos vinhos modernos, até mesmo se
comparados com o0s vinhos atuais mais baratos. Para Standage (2005), isso
acontecia devido aos padrdes menos rigidos de higiene e a dificuldade de
armazenagem por longos periodos. Em consequéncia, os vinhos eram normalmente
misturados e aromatizados (com mel e ervas) a fim de se obter um produto mais
palatavel ou mais uniforme. Philips (2005) relata que era muito comum a adicéo de
agua salgada ao vinho para, de certa forma, cortar o aclcar e conferir acidez. A
agua do mar era usada para “avivar a dogura de um vinho”, o que podemos
entender como concentrar o sabor doce ou deixar o vinho mais frutado, retirando o

doce enjoativo que substancias como o mel conferiam a bebida.

3.4 Producao

Por que os habitantes de uma determinada &rea do mundo comecaram a
cultivar uvas e a produzir vinho enquanto as populacdes que também tinham acesso
a uvas silvestres ndo fizeram o mesmo? De acordo com Philips (2005) uma
explicacdo plausivel € que o vinho ficou associado a certo grupo de crencas
religiosas, e quando essas crengas se expandiram no mundo, o vinho também se
disseminou, inicialmente com propadsitos religiosos e mais tarde para trazer prazeres.
E muito importante o papel da religidfo na expanséo geografica do vinho, sendo
interessante notar que, em muitas culturas, ocidentais o vinho ficou associado a

conceitos religiosos semelhantes.
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Philips (2005) relata que, nos cinco séculos seguintes ao ano mil, varias
regides vinicolas importantes da Franca — como Bordeaux, Beaune e o vale do
Rhone — surgiram em resposta a demandas distintas e especificas de mercado. De
certa forma, a Alta Idade Média estabeleceu as funda¢des da industria vinicola
européia moderna. Algumas pessoas — homens e mulheres — recebiam vinho como
forma de saldrio e pensdo. Os duques de Lorena, por exemplo, costumavam
recompensar com vinho os homens e mulheres que trabalhavam para eles em

atividades diversas.

Outra demanda especifica foi a religiosa. A videira € mais mencionada na
biblia do que qualquer outra planta e representa os presentes prometidos por Deus
aos homens. Havia muitas semelhancas entre as representacdes de Baco e de
Jesus. Ambos sao filhos de Deus com uma mulher mortal. Na época de Jesus, Baco
tornou-se uma figura salvadora, com poderes de assegurar a vida ap0s a morte.
Para os gregos, beber vinho era beber deus — uma crenca que se manteve na
Eucaristia cristd. A adocdo de simbolos e histérias de Baco pelos cristdos soa um
testemunho da importancia do deus do vinho ainda no inicio da era crista. (PHILIPS,
2005)

N&o ha duvida de que a igreja foi a forca motriz do crescimento da viticultura
em diversas regides e épocas. A medida que o cristianismo foi se espalhando pela
Europa, os padres financiavam a plantacdo de vinhedos onde quer que a viticultura
fosse viavel, a fim de garantir o fornecimento local de vinho. Uma explicacdo
plausivel do status religioso tao importante conferido ao vinho esta na fermentacéo.
O sumo da uva passa por transformacdes incriveis, acompanhadas da producéo de
borbulhas e de calor e ainda se torna uma substancia capaz de intoxicar quem a
beba. O préprio efeito psicotropico sempre foi um mistério - e mesmo assombro -
que provocou muitas preocupacdes e indagagfes sociais, médicas e religiosas na
Idade Média. (PHILIPS, 2005)

Para Philips (2005) o periodo Carolingio pode ser considerado uma era
obcecada pelo vinho. Manuais de conversacdo em germanico e latim, em geral
comegavam com uma frase aparentemente fundamental: “Dé-me uma bebida” e as

tabernas eram importantissimas para a vida social, tanto nas regides rurais quanto
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nas urbanas. Para esse autor é muito importante destacar que o aprimoramento das
garrafas e das rolhas tornou possivel o surgimento de dois estilos de vinho
inteiramente diferentes no século XVII: o espumante e o porto. O espumante, do
qual o champanhe é o exemplo mais conhecido, é feito mantendo-se o dioxido de
carbono no recipiente de fermentacao (garrafa ou tonel), em vez de deixa-lo sair.
Uma das caracteristicas do porto € ser fortificado com conhaque, esse quando
adicionado antes que o0 processo de fermentacéo tenha acabado, tem o efeito de

interrompé-lo e com isso fazer com que o vinho figue muito mais doce.

Além disso, o vinho foi um dos artigos que 0s europeus levaram consigo
guando comecaram a cultivar uvas em seus novos territdrios. Conforme Philips
(2005) ilustra, o vinho do Novo Mundo, como 0s vinhos n&o-europeus sao
geralmente chamados, passou por diversas experiéncias até alcancar o ponto em
que foi considerado (especialmente no proprio Novo Mundo) a altura de seu
equivalente do Velho Mundo. De um modo geral, os vinhedos da América Latina
progrediram de forma constante, mas nada espetacular durante o século XIX. Por
causa da persistente dificuldade de transportar a bebida por mar através de longas
distancias, o vinho latino-americano teve pouco impacto histérico no resto do mundo,

embora venham sendo mencionados nas avaliacdes e festivais contemporaneos.

3.5 Conhecimento

No século XVII, desenvolveu-se um conhecimento enologico mais
sistematizado, que possivelmente deveu-se muito a possibilidade de guardar a
bebida em garrafas, o que reduzia as chances de deterioragdo. A crescente
valorizagdo do vinho também se deveu a uma consciéncia cada vez maior da
diferenca entre seus variados tipos, ndo s6 entre os vinhos de regifes diferentes,
mas também entre os vinhos da mesma regido. Aumentaram as publicacdes de

trabalhos voltados para o consumidor, um sinal da consolidagdo de uma abordagem
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mais sofisticada e refinada do vinho entre as classes média e alta da Europa.
Pasteur era um defensor do vinho em geral. Sua declaragdo de que o vinho era “a
bebida mais higiénica e saudavel”’ foi muito explorada pela industria vinicola e, com
novos argumentos, o é ainda hoje, ndo somente para fazer publicidade, mas para

defender a bebida daqueles que a acusava de fazer mal a saude. (PHILIPS, 2005)

Para Aguiar (2008), os vinhos considerados, pelos espertos do segmento,
como sendo os de maior prestigio, nunca estiveram tdo acessiveis econdmica e
culturalmente aos extratos sociais médios como estdo atualmente. Para este autor,
também € fato consolidado, que os conhecimentos enoldgicos contemporaneos
estdo mais acessiveis em grande parte do mundo. E se ha um movimento de
democratizagdo, ha também uma estratégia no discurso de difundir a idéia de
democratizacao do vinho como forma de justificar a padronizagdo dos processos de
producdo e consumo (a qual sofre grande resisténcia por parte de muitos produtores
e consumidores mais tradicionais) e de dissimular a criagdo de novas estratégias de

valorizag&do de novos produtores.

Essa aparente ampliagdo do mercado é “desmentida” pelo fato de que quase
todas as pequenas e médias vinicolas mais antigas e bem-sucedidas foram
compradas por empresas maiores e, embora tenham mantido seus rotulos e a
identidade de seus vinhos, elas agora fazem parte de grandes corporagdes. O
renascimento da industria do vinho ganha forte apelo de consumo, ndo apenas pelo
fato de se inserir na prateleira globalizada, mas também, possivelmente, pelo
oferecimento de uma forma de consumir bem particular, mais personalizada e
personalizavel. A diferenca, que jA vem marcada pela diversidade de caracteristicas
de produtos, promete ser infinitamente recriada, no momento do consumo, por um
consumidor aplicado, instruido nos rituais e habiltado a transformar essa
experiéncia. O discurso do novo vinho d4 ao consumidor médio a perspectiva do
pertencimento a um segmento glamoroso, “distinto” com estilo de vida diferenciado.
E, pelo aprofundamento, possibilidades de novas experiéncias estéticas,
fundamentadas num registro de degustacao tradicional, para o qual é necessario
conhecimento e tempo. (AGUIAR, 2005)
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O crescimento de uma cultura de vinho mais sdlida entre os consumidores s6
foi possivel gragas ao surgimento de uma clientela que vai muito além de
simplesmente beber vinho. Aguiar (2008) prossegue explicando que além dos
produtores, existem diversos consumidores que se dedicam a pensar seriamente
sobre a bebida. Por tras das estatisticas sobre consumo — independentemente de
ele estar subindo, caindo ou estacionado — h& outra clara tendéncia: mais do que
nunca, os consumidores médios estdo comprando vinho de melhor qualidade. Em
concordancia com Aguiar (2008), Philips (2005) relata que esta clientela passou a
abranger uma parcela importante da classe média, incluindo tanto homens quanto
mulheres. O crescimento desta fatia de consumidores faz parte de um crescimento
mais amplo do interesse por comida e bebida. Hoje, entretanto, mesmo aquele
produto que se consumia apenas visitando uma pequena cantina italiana ou
participando de um jantar requintado invade (com raras excec¢des) as prateleiras de
supermercados do mundo todo, queiram ou ndo os endfilos que abominam a idéia

de comprar sua bebida preferida em supermercados.

No mundo inteiro, um numero sem precedentes de homens e mulheres
passou a investir tempo e dinheiro — e a buscar prazer — aprendendo sobre vinhos.
As informacdes sdo tiradas das paginas, das telas, das viagens e, mais
prazerosamente do copo. Esta tendéncia levou a criacdo de um mercado sélido e
necessario para a continuidade da producdo de vinhos de qualidade. As
oportunidades para se adquirir conhecimentos sobre vinhos aumentaram
enormemente. Existem inidmeros cursos e aulas de degustacdo orientadas por
especialistas, programas de formacdo de sommelier e vinicultura. Os que querem
aprender sobre vinho de modo mais informal tém o turismo enolégico como
alternativa. Todas essas atividades aumentam a popularidade do vinho e ajudam a

atrair novos consumidores. (PHILIPS, 2005)

Diversamente ao que se da no caso da maior parte das bebidas alcodlicas,
consumir vinho, por si sO, ja denota a aptiddo para uma forma particular de
degustacdo, como revelam varios episédios da historia da bebida, citados
anteriormente. Aguiar (2008) ilustra essa idéia nos mostrando que uma série de

rituais foram agregados ao consumo do vinho ao longo do tempo. Talvez isso se
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deva a sua constante presenca dentro de circulos de apreciadores ricos e
apaixonados, no qual o culto a bebida importa, as vezes, mais do que a interagdo
entre as pessoas. Sendo comum gque 0S encontros sociais sejam acompanhados de
bebidas, no caso das confrarias e dos eventos entre os amantes da bebida ocorre
algo muito diferente: as pessoas se encontram para beber vinho, a propria
conversacdo € conduzida para esse fim. Standage (2008) afirma que quanto mais
fetichizado o objeto de consumo, menos utilitaria € a relacdo que o0 sujeito
estabelece com ele. A apreciacdo mais simbdlica da abertura a criacdo de todo um
cerimonial de culto, bem como a integracdo de varios elementos acessorios, como
copos especiais, abridores de garrafa, medidores de temperatura, decantadores,

objetos que enriquecem a relacdo com o objeto.

3.6 Mercado

Aguiar (2008) acredita que devido sua forte importancia simbolica, superior
até mesmo as suas caracteristicas fisicas, o vinho resistiu de modo consideravel as
transformacdes que marcam a conformacao técnico-industrial dos bens de consumo
do nosso tempo, ja praticamente onipresente nas sociedades atuais. 1sso,
provavelmente, aconteceu em funcdo da presenca relevante de toda uma carga
simbdlica milenar e distintiva do ponto de vista social, econdmico e cultural na
concepcdo do produto e do modo de consumi-lo. O campo do vinho, pela sua
natureza conservadora, revela-se um exemplo riquissimo da passagem de uma
concepcao de vida ligada ao local, as raizes e a histéria para uma concepc¢ao
pautada por padrbes de vida estilizados, com possibilidades de novos formatos de

rito, espaco e identidade.

Pela concepcédo da Europa Mediterranea, as condi¢cdes geograficas (clima,
solo, altitude) sdo fatores determinantes na definicdo das caracteristicas e

qualidades dos vinhos. A natureza juntam-se os cuidados dos vinhateiros — homens
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que herdaram de seus consangliineos e compatriotas a ciéncia de como tratar a uva
e o vinho, e que conhecem a fundo o territorio do qual provém frutos e produtos de
grande singularidade, dificeis de reproduzir. A globalizacdo, ao dissimular as marcas
territoriais que delimitam as fronteiras nacionais, pela introducdo de novas
demarcacdes cujas distingdes passam a ser a moeda, o consumo, as preferéncias
de estilo e, no caso do vinho, as uvas, enfraquecem também aquilo que mantinha
viva a sua identidade. (PHILIPS, 2005)

De acordo com o Instituto Brasileiro do Vinho (2010) a viticultura, no Brasil,
ocupa uma area de, aproximadamente, 77 mil hectares, com vinhedos estabelecidos
desde a campanha gaucha, extremo sul do pais, até regides situadas muito préximas
a linha do equador. Em funcédo da diversidade ambiental, existem diferentes polos
com viticultura, caracteristicos dos climas das diferentes regiées onde estao situados.
A producdo de uvas é da ordem de 1,2 milhGes de toneladas/ano. Deste volume,
cerca de 45% é destinado ao processamento, para a elaboracao de vinhos, sucos e
outros derivados, e 55% comercializado como uvas de mesa. Do total de produtos
industrializados, 77% sé&o vinhos de mesa e 9% s&o sucos de uva, ambos elaborados
a partir de uvas de origem americana, que sao uvas menos prestigiadas. Cerca de
13% sao vinhos finos, elaborados com espécies de origem européia; o restante dos
produtos industrializados, 1% do total, sédo outros derivados da uva e do vinho. Cerca
de 90% da producdo de vinhos esta concentrada no estado do Rio Grande do Sul.
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Figura 1. Mapa com as principais zonas viniculturas do Brasil.

Fonte: Site do Vinho Brasileiro™.

Estes 13% considerados vinhos finos, de acordo com o Instituto,
correspondem a 17,1 milhdes de litros. Produ¢do muito aquém do consumo nacional,
visto que o pais importou outros 57,9 milhdes de litros, destes mesmos vinhos finos,
importacdo esta, 33% superior a realizada em 2004. Os paises que mais fornecem
vinhos finos para os brasileiros séo o Chile, em primeiro lugar, seguido da Argentina,
somados estes paises comercializam cerca de 34 milhdes de litros de vinho,
correspondentes a 59% do nosso total de importacdo. Apesar da for¢ca do produto
importado, o setor vinicola espera um aumento de pelo menos 20% nas vendas de
bebidas nacionais, dentro desse segmento, comparando as vendas de 2009 para
2010. (INSTITUTO BRASILERO DO VINHO, 2010)

Grande parte da producéo brasileira de uvas e derivados da uva e do vinho é
destinada ao mercado interno. O principal produto de exportacdo, em volume, é o
suco de uva; apenas 5% da producédo de uvas de mesa é destinada a exportagéo e
menos de 1% dos vinhos produzidos s&o comercializados fora do pais.

O mundo comega a descobrir o vinho brasileiro. O Brasil tem se capacitado

' Site do Vinho Brasileiro. Disponivel em <http://www.sitedovinhobrasileiro.com.br/ >. Acesso em
26/06/2010.
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tecnicamente para a producdo de vinhos de qualidade, esse esforco vem sido
reconhecido com a premiagao de nossos produtos em diversos concursos na Europa
e Estados Unidos, especialmente no caso do vinho espumante. Atualmente o pais é
considerado uma das melhores regides no mundo para o cultivo de uvas destinadas
a producédo de vinhos espumantes devido as caracteristicas geologicas e climaticas.
O Brasil exporta hoje vinhos para 22 paises, dentre 0s principais destacamos
Estados Unidos, Alemanha, Inglaterra e Republica Tcheca. (INSTITUTO
BRASILERO DO VINHO, 2010)

O vinho, milenarmente, foi considerado uma bebida mais distinta (no sentido
de nobreza, requinte) que os outros alcodlicos consumidos regularmente, como
cerveja e os destilados. Isso ocorre mesmo ele também sendo consumido por
pessoas de menor poder aquisitivo, neste caso possuindo menor preco e qualidade
geralmente inferior. Philips (2008) destaca que integrar esse universo sofisticado
traz ao iniciado certo prazer, por se sentir, mesmo que momentaneamente, parte de
uma elite sociocultural e poder se distinguir, por suas experiéncias enofilicas, da

maioria das pessoas, leigas no assunto.

A inddstria contemporanea do vinho ao tentar diminuir o antigo
distanciamento entre vinhos para a elite e para o restante da populacao, criando
opc¢Oes de produtos de qualidade para segmentos médios, amplia as possibilidades
de consumo do vinho. Essa tendéncia levou a criacdo de um mercado soélido, base
para a continua producéo de vinhos de qualidade. Os limites entre o ser e o parecer
sdo dificeis de determinar, jA que as identidades assumem formas mistas e
mutaveis. Por essa razdo, os simbolos de consumo, as preferéncias de estilo e 0s

elementos estéticos sdo essenciais para definir estas identidades.



4 METODOLOGIA E ANALISE

4.1 Metodologia

Para analisar os anuncios das vinicolas na Revista Veja, na medida da
evolucdo dos conceitos de luxo, esse estudo faz uso do método analise de conteudo.
Para Laurence Bardin esta metodologia € definida como “(...) um conjunto de
técnicas de analise das comunicacdes que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descrigdo do conteudo das mensagens”. (BARDIN, 1977, p.38)
Constitui-se na revista de maior circulacdo no Brasil, a decisdo pela revista Veja para
a aplicacdo das observacOes justifica-se, pelos mais de 40 anos de veiculacéo
semanal ininterrupta da publicacdo, que possibilitou uma abordagem histérica com
amplitude superior a 25 anos. Além de tratar-se de um espaco destinado a informar o
publico em geral (ndo sendo um veiculo especializado). Também, é sua inegavel
importancia como veiculo de massa, pois é a revista brasileira com maior nUmero de
leitores, cerca de 8.774.000*2 e com circulagdo média, no ano de 2009, de
1.094.234" exemplares. A revista é definida pela Editora Abril no site Publi Abril**
como “(...) abrangente, cobrindo desde o mundo da politica, economia, internacional,
até artes e cultura, com uma linguagem clara e atraente, gostosa de ser lida”. Porém
todos os andncios passaram por um processo de analise que permitiu compreender o

conjunto formado por eles e extrair informacdes a respeito das peculiaridades das

12 Pesquisa Instituto Ipsos Marplan. Disponivel em <www.publiabril.com.br>. Acessado em:

10/05/2010.

'3 Auditoria do Instituto Verificador de Circulacéo. Disponivel em <www.publiabril.com.br>. Acessado
em: 10/05/2010.

' Publi Abril. Site da Editora Abril destinado a informacédo do mercado publicitario a respeito de seus

veiculos. Disponivel em <www.publiabril.com.br>. Acessado em: 10/05/2010.
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pecas publicitarias que anunciam vinho.

Como esses anuncios consistem prioritariamente em combinagfes de imagens
e palavras, associada a analise de conteudo, também serdo usadas as técnicas de
analise de imagem descritas por Martine Joly. “Entre as imagens mais propicias a
andlise estdo as de publicidade. Muitas vezes sinbnimos do préprio termo “imagem”,
constituem uma espécie de protoétipo da imagem da midia, quando ndo simplesmente
da imagem.” (JOLY, 2009, p.69) Para esta autora o interesse pela imagem é
demonstracao de interesse pela histéria. A imagem, como é conhecida hoje, pode ser
representada e exemplificada pela imagem da midia. Porém esse tipo de imagem é
reflexo apenas do momento atual, tendo existido outros tipos de imagens mais

populares em outros momentos da histéria da humanidade.

A imagem publicitaria essencialmente comunicativa, portadora de
mensagens, destinada a leitura de um puablico amplo € um excelente
instrumento para oferecer-se como o campo privilegiado de observacgéo dos
mecanismos de producdo de sentido pela imagem. “Como o sentido vem as
imagens?”: a prépria fungdo da mensagem publicitaria — ser rapidamente
compreendida pelo maior nimero de pessoas — deve exibir de uma maneira
particularmente clara seus componentes, seu modo de funcionamento e
permitir que se comece a responder a questao. (JOLY, 2009, pg.71)

Conforme Joly (2009) a publicidade, de uma forma especial, se utiliza do
complemento entre imagens e palavras. As imagens orientam o0s textos, e até
mesmo modificam seus significados, e estes, por sua fez, fazem o mesmo com as
imagens. Esta complementacdo entre as imagens e as palavras faz com que a
linguagem escrita participe da construgcdo da mensagem visual, complementando a
imagem e até substituindo partes ocultas da mesma. Nao € justo dizer que uma
imagem exclui a linguagem verbal, pois, de acordo com a autora a linguagem verbal
freqientemente complementa as figuras na forma de legendas, slogans, titulos, etc.
“Correndo o risco de um paradoxo, podemos dizer que quanto mais se trabalha
sobre as imagens mais se gosta das palavras.” (JOLY, 2009, p.133) Os formatos
dos anuncios, a distribuicdo dos elementos, o estilo nos mostram quando uma
mensagem € uma mensagem publicitaria, numa espécie de tradicdo publicitaria. Em
publicidade, muitas vezes, as associacfes mais banais e estereotipadas séo feitas

para que exista uma compreensdo simples e clara. Por exemplo, linhas curvas
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indicando feminilidade, linhas retas para dinamismo, pérolas indicando elitismo ou

escrita cursiva para tradi¢ao.

Para categorizar estes elementos nos anuncios escolhidos e tracar paralelos
entre eles e a teméatica proposta neste trabalho, a tematica do luxo, serédo utilizadas

as técnicas de analise de conteudo propostas por Laurence Bardin (1977).

A técnica consiste em classificar os diferentes elementos nas diversas
gavetas segundo critérios suscetiveis de fazer surgir um sentido capaz de
introduzir numa certa ordem a confusdo inicial. E evidente que tudo
depende no momento da escolha dos critérios de classificacdo, daquilo que
Se procura ou se espera encontrar. (Bardin, 1977, p.37)

A finalidade desta classificacdo € encontrar as informacfes que dizem
respeito a evolugcédo do conceito de luxo no segmento vinicola, entre as décadas de
70 e 90. Para tanto, seguiremos as recomendac¢des de manter a homogeneidade e
exaustividade do material, no presente trabalho serdo analisados exclusivamente
anuncios de vinicolas veiculados na revista Veja, sendo que todos os anuncios
serdo analisados, desde a primeira edicdo da revista. Entre 0s elementos a serem
procurados estao construcdo identitaria a partir do consumo, personalizacdo dos

objetos, raridade, perfeicdo, que sao adequados e pertinentes a andlise proposta.

Para Joly (2009) esse tipo de exercicio interpretativo exige imaginacdo. Pois,
para compreender melhor o que a mensagem apresenta € necessario “imaginar que
outra coisa poderia ver nela”. (p.53) Lemos as imagens de forma natural, em um
aprendizado gradual que vivemos de forma explicita. Porém, o simples fato de
observar na publicidade, na politica ou em qualquer outro lugar, se a mensagem
estd sendo veiculada na televisdo, em uma revista ou no radio ja € passivel de ser
interpretado. Em concordancia Bardin (1977) nos explica se um olhar espontaneo ja
€ capaz de encontrar diversas informacdes em uma imagem, uma leitura atenta é
capaz de descobrir detalhes e esclarecer a mensagem contida, uma leitura atenta
seria muito mais produtiva e pertinente, descobrindo estruturas e conteddos que
demonstram o proposito da imagem e conduzem a uma descricdo de mecanismos

de que n&o sdo vistos em um primeiro momento.
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Estas estruturas e contetados sdo os componentes do anuncio publicitario que
visam carregar os apelos da mensagem, sejam eles apelos emocionais, racionais,
sensoriais dentro das técnicas especificas ligadas a midia impressa, ao leiaute e a
atividade de redacao e de direcdo de arte. Para Sant’Anna (1995) um anuncio de
revista, para ser considerado bom, deve ter o maior nimero possivel das seguintes
caracteristicas: prender a atencédo visual, conter as informa¢des necessérias para a
compreensao do consumidor, criar desejo, produzir uma acdo por parte do
consumidor, ter um titulo que desperte curiosidade, ter uma ilustracéo diferente que
provoque a emogao do leitor, o texto precisa ser logico e manter o interesse do leitor
em toda a sua extensao, fazer com que os nomes do produto e do anunciante sejam
lembrados pelo leitor, ter um texto divertido e/ou intrigante, escrito em linguagem

coloquial e que seja convincente.

A propagada atua sobre as pessoas (...) trabalha a partir de dados culturais
existentes, recombinando-os, remodelando-os (até mesmo alterando suas
relevancias), e sobre alguns dos instintos mais fortes dos seres humanos: o
medo, a vontade de ganhar, a inveja, 0 desejo de aceitacdo social, a
necessidade de auto-realizagdo, a compulsdo de experimentar o novo, a
angustia de saber mais, a seguranga da tradicdo. (SAMPAIO, 1997, p.23)

A propaganda trabalha nos ambitos dos sentidos conotativo e denotativo do
anuncio, quando o primeiro sentido € o mote criativo e o segundo é o apelo a venda,
e que no final, se invertem, enfim. “Ao publico ndo interessa as razdes por que o
anunciante deseja vender; interessa-lhe, sim, as vantagens que terd em comprar e
no que ele sera beneficiado.” (SANT'ANNA, 1995, p. 158) E estas vantagens, que
precisam ser pertinentes principalmente dentro do universo do consumidor, muito
mais do que no universo do anunciante, tem no anuncio o seu suporte. A publicidade
€ uma importante ferramenta da comunicacdo. Segundo Randazzo (1996), ela
permite a empresa ter acesso a mente do consumidor para criar um conjunto de
simbolos, imagens e sensacfes que definem a marca como entidade perceptual,

projetando mundos sedutores que sao associados e passam a defini-la.

Pinho (1996) alega que a comunicagdo é muito eficiente na manutengao de
‘(..) um conjunto atualizado e permanente de atributos, valores, sentimentos e

percep¢cdes conectados com a marca para revesti-la de um sentido de valor que
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ultrapasse a mera percepg¢ao dos beneficios funcionais do produto” (p. 136). Pinho
(1996) afirma também que a publicidade é capaz de construir um conceito global, ja
que permite explicar, com detalhes e com grande alcance, particularidades dos
produtos e do proprio anunciante, e ainda revestir a mensagem em um tom
emocional que a torna ainda mais persuasiva. Segundo ele, a publicidade é capaz
de explorar valores e sentimentos que possibilitam a criacdo de vinculo emocional e

relacionamentos de longo prazo entre consumidores e aquilo que consomem.

7

Uma andlise da publicidade e sua estrutura ndo € necessdaria para a
realizacdo deste trabalho, pois ndo se visa analisar as pecas em si, em sua
competéncia publicitaria. Mas sim como elas permitem ou servem de suporte para
se inferir o contexto a partir do texto, atendendo a metodologia de andlise de
conteudo. A publicidade é o suporte e o molde através do qual o publicitario resgata

0s elementos sobre as categorias e 0s conceitos trabalhados.

Com a finalidade de realizar esta interpretacéo, foram cumpridas as diferentes
fases da analise de conteudo, organizadas em pré-analise, exploracdo do material,
tratamento dos resultados e interpretacdo. De acordo com Bardin (1977) na pré-
analise sdo escolhidos os documentos a serem analisados, formuladas as hipoteses,
0s objetivos e elaborados os indicadores que fundamentem a interpretacéo final. A
pré-analise tem por objetivo organizar e explorar abertamente os documentos. Na
exploracdo do material € administrado o que foi decidido durante a pré-analise. Se
as operacdes da pré-andlise foram convenientemente concluidas, a fase de analise
propriamente dita ndo € mais do que a administracdo sisteméatica das decisdes
tomadas na pré-analise e da realizacdo da divisdo do material em categorias. E no
tratamento e interpretacdo dos resultados, de acordo com Fonseca Junior (2009),
trata-se do momento mais fértil da analise de contetdo, quando se esclarece as
caracteristicas do material. Neste momento é que sdo definidas as unidades de
registro, que sao partes de uma unidade da amostragem e as unidades de contexto,

que fazem referéncia ao contexto no qual estéo inseridas.

Para este estudo, as unidades de registro sdo 0s anuncios de vinicolas
veiculados na revista Veja, as de amostragem sao os exemplares entre setembro de

1968 (primeira edicdo) e dezembro de 2009 (ultimo ano completo antes da analise);
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as unidades de contexto sdo os conceitos de luxo discorridos no terceiro capitulo do
presente trabalho. A pesquisa foi realizada através da internet, pois o acervo virtual*®
da revista pode ser acessado livremente através do site destinado a ele. Esse
acesso virtual as revistas facilitou o presente trabalho, pois além de organizar e
disponibilizar o material, 0 acervo possui um sistema de busca, de simples utilizacao,
que tornou viavel a analise qualitativa de um longo periodo, como o apresentado

neste trabalho de graduacéo.

Depois de seguidos todos os passos da analise, chega-se ao momento mais
produtivo: a inferéncia. E entdo que o pesquisador verifica 0s aspectos implicitos da
mensagem analisada e tenta evidenciar, a partir da leitura realizada, o sentido que
se encontra em segundo plano e chega as suas conclusdes. (FONSECA JUNIOR,
2009). Nesta andlise foi escolhida uma abordagem qualitativa, que de acordo com
Bardin (1977) recorre a indicadores ndo frequienciais, neste caso a presenca ou a
auséncia dos elementos. Enquanto a abordagem quantitativa tem seu fundamento
na freqiéncia que alguns elementos aparecem na pesquisa. A analise qualitativa é
valida principalmente na elaboragdo de inferéncias a respeito de uma variavel
especifica, em nosso caso a evolucdo dos conceitos de luxo. A inferéncia, portanto,
é fundamental neste tipo de analise. Nas pesquisas que trabalham com esta técnica,

€ possivel valorizar o0 aspecto qualitativo, sem excluir de todo as quantificacdes.

4.2 Andlise

Esta andlise visa examinar os anuncios realizados pelas vinicolas na revista
Veja desde o seu lancamento até o final do ano de 1994. O primeiro andncio
encontrado data de 18 de setembro de 1968, segunda edicdo da revista e o ultimo
de 14 de dezembro 1994, na edicdo de numero 1370. Esse recorte temporal foi

> Acervo digital Veja. Disponivel em <http:/veja.abril.com.br/acervodigital/lhome.aspx> Acesso de
03/2010 a 06/2010.
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realizado, pois a partir do final do ano de 1994 a revista deixou de ser utilizada para

a comunicacao desses anunciantes.

E impossivel desprezar o efeito propulsor de uma idéia muito difundida na
midia, principalmente quando ela passa pelo crivo da imprensa, que confere
maior notoriedade e credibilidade aquilo que toma como objeto de discurso.
Ter publicacdes e jornalistas especializados como aliados é uma estratégia
poderosa de difusdo do vinho. E o que justifica ainda o timido investimento
publicitario midiatico realizado por parte do empresariado desse setor no
Brasil. Considera-se muito mais importante a obtencdo de veiculacdes
indiretas, por meio de comentarios espontdneos de jornalistas e
consumidores do que a autopromo¢do nos meios de comunicacgao.
(AGUIAR, 2008, p.157)

Para efeito de analise, esta sendo considerada a primeira veiculacdo de cada
peca publicitaria veiculada nacionalmente, excetuando possiveis veiculacbes em
suplementos e encartes regionais. Para um maior entendimento do trabalho, os
anuncios foram anexados na forma de CD. Nesta pesquisa foram encontrados 81
anuncios diferentes de 27 marcas distintas. Estes anuncios foram pesquisados no
Acervo Digital Veja™®, site no qual foi utilizada a ferramenta de busca de palavras,
que possibilitou a pesquisa de 40 anos de veiculagdo semanal. Além da ferramenta
de busca, foi efetuada a conferéncia manual de cerca de 20% do material
(verificacdo péagina a pagina). Os termos'’ procurados no sistema de busca de
palavras foram escolhidos por serem 0s mais presentes nos anuncios que ja haviam
sido encontrados, que ja estavam sendo analisados, e também por fazerem parte do
vocabulario mais frequentemente utilizado pelos autores, que tratam da temética do
vinho. Como explicado anteriormente, foram utilizadas principalmente as
metodologias de andlise de contelddo e analise de imagem, explicadas
respectivamente por Laurence Bardin e Martine Joly para a realizagcdo do presente

trabalho.

® Acervo Veja Digital. Disponivel em <http://veja.abril.com.br/acervodigital/lhome.aspx> Acesso de
03/2010 a 06/2010.

" Foram pesquisadas as seguintes palavras: wine, vino, vinicola, vinhos, vinho, valduga, uva, tinto,
salton, rouge, rosso, rieslig, Perterlongo, moscatel, Miolo, merlot, Marcus James, Garibaldi, Focault ,
espumante, Clos, Chateau, Duvalier, chardonnay, Chandon, champanhe, champanha, champagne,
cave, cabernet, brut, blanc, Baron, Aurora, assemblage.
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Para conquistar esse publico plural, que sdo os leitores de Veja, as diversas
marcas de vinho buscaram maneiras diferentes de expressdo e de conexao, de
acordo com as caracteristicas de seus produtos e a imagem que desejaram passar.
Na comparacéo entre o perfil dos leitores de Veja'® e o perfil dos consumidores de

vinho no Brasil'®

encontramos caracteristicas comuns aos dois grupos, que
comprovam a pertinéncia deste veiculo de comunicacdo para esse segmento de
anunciantes. A maior faixa etaria de consumidores de vinho possui entre 30 e 50
anos, representando 62% do total, niumero muito semelhante a principal faixa etaria
do publico da revista, que compreende 64% dos leitores entre 25 e 50 anos. As
regibes onde estdo concentrados os dois publicos também se assemelham, 67%
dos consumidores se encontram na regido sudeste e 17% na regido sul, enquanto
58% dos leitores de Veja estdo no sudeste e 15% na regido sul, as duas maiores

regibes concentradoras para ambos os publicos.

A maior diferenca entre os perfis estd no género, enquanto 79% dos
consumidores de vinho sdo homens, apenas 47% dos leitores da revista sao do
sexo masculino. Porém, comunicar-se com o publico feminino é importante, pois de
acordo com pesquisa®® divulgada em junho de 2009, s&o elas as mais importantes
influenciadoras no momento da decisdo das compras domésticas na América Latina.
De acordo com a mesma pesquisa, o Brasil € o quinto maior consumidor mundial de
vinho e o segundo na América Latina, atrds apenas da Argentina. Porém, cerca de

80% dos vinhos finos consumidos no Brasil sdo provenientes do Exterior.*

Ao analisar os anuncios foi possivel classifica-los em trés categorias distintas,
de acordo com o tipo de comunicacao e valores utilizados para seduzir os leitores.
Na primeira categoria, nomeada como Nobres, temos os anuncios que tem

argumentacdo pautada em valores de nobreza, elitismo, aristocracia. Estes

18 Pesquisa Ipsos Marplan consolidada 2009. Disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/marcas/4/revista/informacoes-gerais>. Acesso de: 03/06/2010.

19 Pesquisa traca o perfil do consumidor brasileiro de vinho. Pesquisa Two of us. Disponivel em:
<http://www.meuvinho.com.br/news/default.asp?id=225>. Acesso em 03/06/2010

%% pesquisa Instituto Euromonitor International. Disponivel em:
<http://www.portugaldigital.com.br/noticia.kmf?cod=8563454&indice=10&canal=158>. Acesso em
03/06/2010

?! Informac&o Canal Rural. Disponivel em:
<http://www.canalrural.com.br/canalrural/jsp/default.jsp?uf=1&local=1&action=noticias&id=2500598&s
ection=capa> Acesso em: 03/06/2010
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consumidores se utilizam daquilo que consomem como marca de distingdo social,
Na segunda categoria, chamada de Despojados, temos 0s anincios que possuem
elementos de leveza, ousadia, utilizam-se de humor e brincadeiras. Essa categoria
busca o consumidor que compra o produto de luxo, mas considera oS conceitos
cldssicos do luxo como ultrapassados e até mesmo decadentes, por isso da
preferéncia a essa roupagem mais arrojada; Na terceira categoria, a
Tradicdo/Qualidade se enquadram aquelas pecas publicitarias pautadas em
argumentos mais racionais, como a qualidade do produto e tradicdo do produtor.
Aqui importam a exceléncia das caracteristicas intrinsecas do que € anunciado. Para
gue pudessem ser propostas estas categorias foram seguidos os conceitos de Joly
(2009) para quem, através da materialidade textual percebe-se que os elementos
nao verbais sdo capazes também de acionar conceitos pré-construidos, discursos
implicitos de modo a explicitar como as formas de expressédo visual, tanto verbais,
quanto ndo verbais se relacionam com o planejamento do contetdo publicitario e

gue serdo exploradas a seguir.

4.2.1 Categoria Nobre

Na categoria Nobre os anuncios baseiam sua argumentacdo na distin¢ao
social que a bebida pode conferir ao seu consumidor. Esse tipo de luxo é
denominado por Villaga (2006) como luxo aristocratico. O produto fala a respeito de
guem é o seu consumidor. Os anuncios sdo ambientados em lugares requintados,
com modelos vestidos de maneira mais formal, os homens sempre usando camisa,
em sua maioria de terno e as mulheres sempre elegantes portam joias e até mesmo
chapéu. Mais do que em qualquer outra categoria as pessoas estao freqlientemente
sentadas a mesa, com belas tagas e prataria. Elementos como faiséo, frutos do mar,
castelos e moveis classicos de madeira, que sdo de facil identificacdo com as
classes mais abastadas, também se destacam. Os titulos discorrem sobre distin¢céo,
capacidade de quem bebe o vinho, nobreza, méritos, como € bom ter tudo do
melhor. No quadro a seguir, foram descritas as principais caracteristicas dos

anuncios caracterizados como Nobres que permitiram propor a categoria e
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justificaram tal agrupamento. A descricdo obedece a ordem cronolégica e os

nameros indicam a posi¢do temporal do anuncio em relagdo aos demais, mesmo em

relacdo aos das demais categorias.

N° | Ano | Redacéo Elementos
1968 Distinga-se exigindo vinhos Precioso Lagostas e tagas
1970 Trés vinhos que merecem ser chamados de vinhos: | Salame e queijo
Merlot, Cabernet, Riesling. Todos da Granja Unido.
4 1971 Requinte e Tradi¢do Chéateau Duvalier. Pec¢a de mesa de prata antiga.
1971 Afinal quem foi Bernard Taillan? Cadeira antiga.
1972 O brasileiro sabe tomar um bom vinho. O que ele | Taga, pdo, queijo, lagosta e frutas
ndo tinha era muita chance.
8 1973 Nenhuma novidade com o Cave D'Aubigny. O | Taca, pdo, queijo, lagosta e frutas
mesmo bom vinho do dia do lancamento.
10 | 1973 N&o existe almogo ou jantar digno deste nome sem | Prataria, casal vestido de forma
o vinho Chateau Duvalier. aristocrética (fraque e mulher com jéias).
12 | 1973 Cave D'Aubigny apresenta suas novidades para | Frutas e lagosta
1974.
13 | 1973 Apresentamos o melhor aperfeicoamento em ceias | Mesa composta de porcelana e pratarias
de Natal desde que Deus resolveu ter um filho. com presunto natalino.
16 | 1974 O nimero Um dos vinhos. Casal vestido de forma elegante. Homem
carrega garrafa.
17 | 1974 Todo mundo sabe que o italiano tem duas grandes | Nozes e homem de terno.
manias: fazer bons vinhos e vestir-se bem. Por isso,
0 vinho Precioso mudou de embalagem.
18 | 1974 O nimero Um dos vinhos. Casal vestido formalmente. Pérolas.
Frague.
20 | 1974 O ndmero Um dos vinhos. Casal elegante, mulher com jéias.
21 | 1974 Nao existe jantar digno deste nome sem o vinho | Faisdo, ambiente classico e luxuoso.
Chéateau Duvalier. Grupo de pessoas.
25 | 1974 Se 0 seu caso é stress, ouca Vivaldi e beba | Homem tocando violino para homem de
Acquasantiera. Este vinho toca & sensibilidade. terno em poltrona.
26 | 1974 Num jantar a dois vocé tem pelo menos uma razdo | Rosto de mulher jovem proximo a uma
para pedir Rosé Granja Unido. taca de vinho.
27 | 1974 Os Rothschild que nos perdoem, mas Fragal estda | Pérolas e faiséo.
um pouco acima.
28 | 1976 Quando tudo é melhor... Homens e mulheres vestidos de época,
com sombrinhas, vestidos longos e ternos
e cestas de pic-nic.
29 | 1976 Somente num castelo pode ser produzido o | Castelo, medalha, barris.
verdadeiro vinho chateau. Chéateau Lacave. Para
agueles que sé acreditam em vinhos estrangeiros.
30 | 1976 Marqués de Borba chegou para iluminar o espirito | Homem segurando taga.
dos que adoram discutir bons vinhos
33 | 1976 Entre simplesmente gostar de vinho e ser um | Rosto masculino e taga.
conhecedor, existe todo um aprendizado. Os vinhos
Santa Rita ensinam as mais importantes li¢cdes.
Vinho nobre de Chile.
35 | 1977 Quando tudo é melhor... Jovens elegantes e mesa posta de forma

elegante, mas sem rebuscamento.




(cont.)
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(cont.)
39 | 1978 Chateau Duvalier. O prazer de escolher o melhor. Jovens elegantes e mesa posta de forma
elegante, mas sem rebuscamento.
41 | 1978 Chateau Duvalier. O prazer de escolher o melhor. Jovens elegantes e mesa posta de forma
elegante, mas sem rebuscamento.
Mulheres usando chapéus.
42 | 1978 Chegou a hora de ser conhecido o vinho branco | Mesa com frutos do mar.
brasileiro.
43 | 1978 Vifias Del Marqués. O vinho da Casa Pedro | Desenho de casa aristocratica.
Domecq.
46 | 1978 Nobre como poucos. Desenho de um nobre com peruca e
babados.
47 | 1978 Coloque esta obra de arte na sua sala de jantar. | Garrafa e foto de vinhedos.
San Michel. Uma obra de arte da Maison Forestier.
48 | 1979 Nobre como poucos. Desenho de mulher nobre de época.
58 | 1985 Clos Des Nobles. Tintos como poucos. Brancos | Taga em destaque, rétulo ao fundo e
como nenhum. garrafas pequenas.
59 | 1985 Vinhos Finos Cave D'Antibes para quem percebe a | Mulher elegante, chapéu, decote, taca e
diferenca. garrafas.
68 | 1988 A Aurora elaborou um vinho tdo bom quanto os | Flores e prato com carpaccio.
melhores importados.
71 | 1989 Pessoas que atraem o melhor da vida preferem | Grupo de jovens sorridentes, sentados a
Forestier. mesa, proximos a beira do mar.
75 | 1990 Marcus James colocou o Brasil nas melhores cartas | Mesa elegante, cardapio, garrafa e tagas.
de vinho do mundo.
76 | 1990 Pessoas que extraem o melhor da vida preferem | Jogador Falcéo, terno e gravata, refeigdo.
Forestier.

Quadro 1: Elementos dos antncios da categoria Nobres.
Fonte: Dados da pesquisa.

Nessa categoria foram classificados 35 anuncios, correspondendo a 43% do

total de 81 pecas, o maior nimero de anuncios entre as categorias. A grande
maioria dos anuncios desta categoria foi veiculada do final da década de 60, quando
foi criada a Revista Veja, até o final da década de 70, o que correspondeu a 83% do
total de veiculagcdes dos anuncios classificados nesta categoria. Estes anuncios
corresponderam a 59% do total de anuncios veiculados na década de 70, 16% na
década de 80 e voltaram a crescer na década de 90 participando com 29% do total
dos anuncios. Nessa categoria 0 uso de alimentos em mesas organizadas de
maneira requintada aparece com muita forca, dos 35 anuncios, 15 se utilizam dessa
imagem. Os exemplos escolhidos para analise mais detalhada séo os anuncios n° 1
e n°10.
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4.2.1.1 Descrigdo do anuncio n° 1

No anuncio de n° 01 a vinicola Aurora anuncia seu vinho da marca Precioso
fazendo a ambientacdo do anuncio em uma mesa com lagostas e camarfes de
tamanho grande, copos ornamentados, folhagens ao fundo e grande destaque para
duas garrafas de vinho. Abaixo, o titulo do anuncio motiva “Distinga-se exigindo
vinhos Precioso”. A mensagem da pega publicitaria € bastante clara, quem bebe os
vinhos da marca Precioso é diferente dos demais, é distinto. A ambientacédo da peca
nos mostra que os vinhos Precioso estdo no mesmo patamar do consumo de frutos
do mar e de copos ornamentados. Na parte baixa do anincio um pequeno texto com
recomendagdes ao consumidor. Pode-se inferir que para o consumidor chegar no
mesmo plano das pessoas que consomem este tipo de alimento bastante

dispendioso ele deve também exigir o vinho da marca.

DISTINGA-SE EXIGINDO VINHOS PRECIOSO

Tanto guando V. recrbe, rome ma simpliclds de do cotidians,
em WiAAGS Chamase FH IO

Produside exclusivamrnie dr uras ruropiles srlecionadan
Vinhew PRECIGSO - Fresiigie Intecnncianal

%L.—*.';:,m;‘.;zt. GARIBALON LTOA.
| Gandaldl - Rio Grande do Sul
Figura 2: Anancio Revista Veja 18 set. 1968. Pagina 18.

Fonte: Acervo Digital Veja.
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4.2.1.2 Descrigdo do anuncio n° 10

J& o anuncio de numero 10 apresenta um casal elegantemente vestido, ele de
fraque e ela com j6ias e o cabelo bem penteado. Os dois estdo sentados em uma
mesa posta com pratarias, velas, flores, a garrafa em destaque. O titulo do anuncio
€ “Nao existe almogo ou jantar digno desse nome sem o vinho Chateau Duvalier.”
Nessa peca é questionado o que seria um almogo ou jantar de verdade, em sua
plenitude. A resposta do anunciante é de que para que se possa chamar um “jantar”
de jantar ele precisa ser acompanhado de um vinho Chateau Duvalier. Além disso, a
palavra “digno” nos indica que as outras opcdes, sem este vinho, ndo estariam em
uma condi¢do tdo elevada quanto a proposta. Sem este vinho o jantar ndo seria nem
ao menos “digno” deste nome, podendo-se por extensao inferir que nem aquele que

estaria participando desse jantar também néo desfrutaria dessa condicéo elevada.

Ndo existe almoco ou jantar digno deste
nome sem o vinho Chéteau ier:

CHATEAU DUVALIER

tinto, bronco ¢ rosé,

Figura 3: Anlncio Revista Veja 18 jul. 1973. Pagina 59.

Fonte: Acervo Digital Veja.
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4.2.1.3 Anélise dos antnciosde n°1 e n° 10

Para Lipovetsky (2005) o Iluxo ndo tem problemas em abranger as
ambiguidades do tradicional, do elitista e do moderno, do ousado. Esse seria 0 seu
charme, que na nossa sociedade convive com a cerimdnia, com 0 desejo de
distincdo e também com a quebra de paradigmas, com a inovacdo e as novas
idéias. Para o autor os desejos de ostentagcdo, esnobismo e a vaidade continuam a
ter sua participacdo, essa logica na distincdo de classe continua a existir e a
constituir a base dos consumos de luxo. Em uma época fortemente individualista
nao ser como 0s outros, destacar-se da multidao, sentir-se privilegiado continua a
ser importante. As motivacoes elitistas permanecem dando importancia a diferenca
proporcionada pelos consumos excepcionais. Por mais que novos conceitos de luxo
surjam, ndo foram e nem aparentemente serdo extintas a pretensdo de classe, o
impressionar 0s pares, 0 ter acesso a momentos privilegiados que proporcionem

status ao individuo, assim como toda a idéia de cerimonial que os cerca.

As motivacdes que levam ao consumo do luxo por esse tipo de consumidor
estdo fortemente fundamentadas no sentimento da distancia em relagéo ao outro, na
necessidade de criar conexdes que garantam a participacdo nas esferas mais
prestigiadas da sociedade. Para estes consumidores o luxo esta na diferenca que se
busca pela obtencdo de coisas raras, diferenciadas, que deixam de ser comuns e
que definem a participacdo em determinado grupo cujo elemento de identificacdo e
comunicagao € o luxo. A distingado ‘intangivel’ vigora justamente nesses circulos que
usam o luxo como instrumento de socializacdo. As pessoas que pretendem fazer
parte desses grupos seletos passam ndo sO a sinalizar status aos de fora do
mesmo, como também a se empenhar em demonstrar essa distingdo aos de dentro

através daquilo qgue consomem. (CASTILHO, 2006)
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4.2.2 Categoria Despojados

Nessa categoria encontramos anuncios menos formais, mais irreverentes.
Para esses consumidores o importante é o prazer de consumir e fazé-lo de maneira
personalizada, € tratar-se bem e aproveitar o que a vida tem de bom a oferecer,
dentro do proprio estilo. Esse tipo de luxo € denominado por Villaga (2006) como
luxo estetizado. Nestes anuncios as pessoas aparecem em ambientes mais festivos,
elementos mais simples como péo e grandes pecas de queijo se fazem presentes,
além de modelos mais jovens e com roupas mais provocantes. Os titulos falam em
deixar de lado as aparéncias, em pecado permitido, tratar-se bem, néo ter ressaca,
leveza e frescor. No quadro abaixo, foram descritas as principais caracteristicas dos
anuncios caracterizados como Despojados que permitiram propor a categoria e
justificaram tal agrupamento. A descri¢cdo, assim como a anterior, obedece a ordem
cronoldgica e os numeros indicam a posi¢do temporal do andncio em relacdo aos

demais, inclusas na seqiiéncia numérica as pecas graficas das demais categorias.

N° | Ano | Redacao Elementos

2 1970 | O pecado permitido. Desenho de um padre
piscando e bebendo.

6 1971 | Reunido de cupula Brasdo estampado entre as
garrafas.

9 1973 | As pessoas precisam parar de beber as aparéncias e comecgar a | Diversos coquetéis e copos

beber bom vinho de bebida, abacaxi.

11 | 1973 | O vinho para os que gostam de beber uisque sem ressaca. Queijo e madeira

14 | 1974 | Bebe Adriano Ramos Pinto. Lembre-se que as pessoas | Casal jovem, vestido

conscientes inteligentes e sensiveis estao voltando a moda. informalmente bebendo
vinho.

15 | 1974 | Olha as velhinhas que estdo bebendo Adriano Ramos Pinto. Ironia com mocgas jovens e
decotadas bebendo vinho e
uma garrafa.

19 | 1974 | Norman Mailer, convide o Dr. Kissinger e a Jane Fonda, a Betty | Livros e garrafa.

Friedan e Hugh Hefner , 0 George Wallace e a Angela Davis para
um jantar e escreva um artigo. N6s entramos com este vinho para
moderar 0s animos.

22 | 1974 | Olha as velhinhas que estdo bebendo Adriano Ramos-Pinto. Ironia com mocgas jovens e
decotadas bebendo vinho e
uma garrafa.

(cont.)
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(cont.)

23 | 1974 | Para aumentar sua percepgdo, clarear suas idéias e despertar sua | Casal elegante e despojado

consciéncia beba um Vinho do Porto. Adriano Ramos-Pinto. bebendo vinho.

24 | 1974 | Beba Adriano Ramos-Pinto. Lembre-se que as pessoas | Casal elegante e despojado

conscientes, inteligentes e sensiveis estdo voltando a moda. bebendo vinho.

31 | 1976 | Trate-se bem. Homem segurando taca.

32 | 1976 | Ofereca a vocé mesmo o melhor. Homem de terno.

34 | 1977 | Trate-se bem. Garrafa e mdo masculina.

36 | 1977 | Quando alguém diz que o vinho nacional é tdo bom quanto o | Caixa de papeldao tipo

estrangeiro, pode apostar que esta falando em Granja Unido. exportagdo, protecdo para
garrafas e garrafas.

37 | 1977 | Prepare-se para o melhor. Garrafa, mdo masculina e
abridor.

38 | 1977 | Rosé Drhere bem geladinho refresca. Mas também acende. Pessoas jovens, muito
despojadas em trajes de
verao, casal bebendo.

44 | 1978 | Um pedaco de pdo, manteiga, queijo € uma boa garrafa de vinho. | Queijo, pdo e manteiga, em

As vezes eu até acredito que a gente ndo precisa ser rico para ser | mesa de madeira escura.
feliz. Marjolet. S6 n&o combina com tristeza.

50 | 1980 | Segunda-feira, 6 horas da tarde, encontro com os amigos. Bom | Rétulo, mas sem garrafa e

motivo para tomar um copo de Lieb. queijo picado e azeitonas.

52 | 1981 | O primeiro vinho brasileiro leve com menos calorias. Garrafa  servindo  sozinha,
casal, homem de gravata,
ambiente escuro.

81 | 1994 | Save de Queen. Garrafa com goticulas de
agua.

Quadro 2 : Elementos dos anlUncios da categoria Despojados.

Fonte: Dados da pesquisa.

Nessa categoria foram classificados 20 anuncios, correspondendo a 25% do
total, 0 menor nimero de anuncios entre 0os grupos. A grande maioria dos anuncios
desta categoria foi veiculada durante a década de 70, correspondendo a 85% dos
anuncios publicados. Em relacdo aos anudncios publicados nos anos 70, 0s
Despojados corresponderam a 35% das veiculagcbes, caindo drasticamente para
8% na década seguinte e recuperando sua importancia nos anos 90, momento em
gue ampliam sua participacdo para 14% das veiculacfes da época. A movimentacao
desta categoria € semelhante a da categoria anterior, salva a sua dimensédo. Os

exemplos escolhidos para a analise mais detalhadas sdo os anuncios n° 15 e n° 38.
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4.2.2.1 Descrigdo do anuncio n° 15

O anuncio de numero 15 da marca Adriano Ramos-Pinto ocupa duas paginas
da revista, sendo que na pagina da esquerda apresenta trés mulheres jovens,
bonitas, maquiadas de forma leve, vestidas de maneira informal, a que estd em
destaque exibe um decote profundo. O titulo do anuncio provoca dizendo “Olha as
velhinhas que estdo bebendo Adriano Ramos-Pinto”. Na pagina da direita uma
garrafa e um calice de vinhos acompanhados de um desenho de dois nobres
curvados e um longo texto ironizando um suposto boato que esse vinho do Porto
seria bebida de velhinhas, enfatizando o apreco dos jovens por ela e convidando o
leitor a conversar com as moc¢as da pagina ao lado. Nesta peca publicitaria é
valorizado o espirito jovem, descontraido, irbnico, a ousadia da sexualidade e o

desapego dos valores tradicionais.

Dlha as velhinhas que estao bebendo mores ph i [

Figura 4: Anlncio Revista Veja 13 mar. 1974. Pagina 58-9.
Fonte: Acervo Digital Veja.
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4.2.2.2 Descrigdo do anuncio n° 38

No segundo, o n° 38, a marca Dreher anuncia seu vinho rosé em ambiente
descontraido, um casal jovem abracado usa roupas leves, ele segura um violdo
engquanto abraca a moca e ela rindo leva um calice de vinho aos labios do seu par.
Eles estdo ao ar livre, em meio a outras pessoas em ambiente festivo e informal. A
garrafa estda em um balde de gelo. O titulo do anuncio faz uma brincadeira: “Rosé
Dreher bem geladinho refresca. Mas também acende.” Em alusdo ao clima de
intimidade entre o casal. Este anuncio é completamente diverso dos da categoria
anterior. Ele estd pautado na diversdo, no clima de festa, na juventude e nos
prazeres que o vinho pode proporcionar, refrescando o consumidor no clima quente,
aproveitando a proximidade do verdo, jA& que o anuncio é veiculado no més de
novembro, e aumentando a intimidade do casal através dos efeitos do alcool. N&o se
fala mais em distincdo, o clima ndo € uma atmosfera formal, nesse momento a

tematica é erotizada e hedonista.

Figura 5: Anuncio Revista Veja 16 nov. 1977. P4gina 125.
Fonte: Acervo Digital Veja.
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4.2.2.3 Anélise dos anudncios n°® 15 e n°® 38

Romper com os preconceitos tradicionais é uma das atitudes valorizadas pelo
consumidor deste tipo de luxo ousado, que procura trabalhar com novas
experimentacfes. Para Lipovetsky (2005) a publicidade e a comunicacdo destes
produtos procuram explorar angulos diferentes da experiéncia de luxo em relagéo a
imagem de requinte e posicionamento elitista. Imagens mais ousadas, com a
finalidade de rejuvenescer a imagem destes produtos e atrair o consumidor mais
jovem recebem destaque em campanhas marcadas pelo humor ou pela
informalidade até mesmo onde ndo se espera que iSSO aconteg¢a, como por exemplo,
para o vinho. Através de despesas caras, homens e mulheres preocupam-se mais
em aproveitar a vida, ter novas experiéncias, sentir novas sensacoes, encontrar o
préprio estilo de vida do que em manter uma imagem de nobreza. Nesta mesma
direcéao.

O estilo de vida reflete a sensibilidade (ou a “atitude”) revelada pelo
individuo na escolha de certas mercadorias e certos padrdes de consumo e
na articulagdo desses recursos culturais como modelo de expresséo cultural
e distingdo social. (...) Os estilos de vida sdo, portanto, menos determinados

por posicionamentos estruturais e mais por como o individuo se relaciona
com essas condi¢des. (FREIRE FILHO, 2006, p. 216-7)

Esses conceitos aplicados ao vinho, que naturalmente carrega consigo o
efeito ludico do &lcool, nos mostram um consumidor apegado a intensidade e a
durabilidade do momento da degustacado. Isto ndo pelas caracteristicas do produto
em si, ou pela imagem de elevada classe social que ele possa conferir ao
consumidor, e sim pelas sensacgfes, pelo divertimento e pela exibicdo do modo
diferenciado com gque essa pessoa aproveita 0os bons momentos, seu proprio estilo

de vida.
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4.2.3 Categoria Tradigdo/Qualidade

Nesta categoria o0 destaque vai para as qualidades presentes nas
caracteristicas, exaltando a exceléncia, dos produtos e para a solidez das vinicolas
no mercado. Esse luxo é denominado por Castarede (2005) como luxo perfeito. Nos
anuncios desta categoria as fotografias sdo mais simples, com menos elementos,
geralmente de natureza morta, e o destaque, na grande maioria das vezes, é para a
garrafa de vinho. Diferentemente das categorias anteriores, raras figuras humanas
fazem parte dos anuncios. Aqui os titulos apontam caracteristicas como qualidade,
garantia, origem, safra, importacdo, tradicdo e sabor. Além disso, longos textos
explicativos das propriedades do vinho e da histéria das vinicolas sdo amplamente
utilizados. Esta categoria vende o produto pelas suas propriedades: a uva da qual é
feito, a regido de onde vem, os prémios recebidos e que afirmam a superioridade da
bebida, o0 método de vinificagdo utilizado. No quadro a seguir, foram descritas as
principais caracteristicas dos anuncios classificados como Tradi¢cdo/Qualidade.
Estas caracteristicas permitiram propor a categoria e justificaram tal agrupamento. A
descricdo, assim como a anterior, obedece a ordem cronoldgica e 0s numeros
indicam a posicdo temporal do andncio em relacdo aos demais, levando em

consideracéo os anuncios das demais categorias.

N° | Ano | Redagéo Elementos
40 | 1978 N&o é de um dia para outro que nasce um vinho como Costebel. Garrafa, uvas e cesta.
45 | 1978 O melhor vinho francés feito fora da Franca. Apenas a garrafa.

49 | 1979 O Unico vinho no Brasil engarrafado num castelo auténtico. Mais de | Foto de um castelo.
dois séculos de experiéncia.

51 | 1981 Tire a rolha e comemore conosco esses 50 anos de bons vinhos. Ha 50 | Abridor encaixado na
anos fazendo o vinho que vocé prefere. garrafa.

53 | 1982 Sommerlieder. Agora os alemées poderdo beber vinho importado. Garrafa com madeira
atrds escrito "expo",
indicando exportacao.

54 | 1983 Vinho brasileiro € bom s6 no langamento? Para a Maison Forestier, | Queijos, pao e abridor.
lancar um grande vinho é importante. Manter a qualidade dele é
sagrado. O vinho de corpo e alma.

55 | 1983 Um bom vinho s6 tem qualidade se tem garantia de origem. Este selo | Garrafas e selo.
garante a origem.

(cont.)
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(cont.)

56 | 1983 O clima brasileiro € bom para vinho? A Maison Forestier mantém em | Mapa mundi, desenho de
sua cave 0 mesmo clima com que séo produzidos os melhores vinhos | um "descobridor”, folhas
europeus. secas de parreira, garrafa e

tagas.

57 | 1983 A uva brasileira da bom vinho? A Maison Forestier produz grandes | Desenho de duas pessoas
vinhos porque primeiro porduz uvas nobres. O vinho de corpo e alma. | carregando um cacho de

uvas. Desenhos dos
diversos tipos de uvas.
Garrafa e taca.

60 | 1986 Forestier Reserve, Varietal e Sélection D'Origine. Os vinhos que | Garrafas e tagas.
estdo fazendo histéria. Forestier Millésime. Um capitulo a parte na
histéria do vinho. Forestier o vinho de corpo e alma.

61 | 1986 Forestier Reserve, Varietal e Sélection D'Origine. Forestier Millésime. | Garrafas e tagas.

Um capitulo & parte na historia do vinho. Forestier o vinho de corpo e
alma.

62 | 1986 Forestier Reserve, Varietal e Sélection D'Origine. Comec¢a agora a | Garrafas e tacas.
historia do champagne no Brasil.

63 | 1987 Clos Des Nobles. Por tras de um grande vinho existe sempre uma | Garrafa e barris para
grande vinicola. envelhecimento do vinho.

64 | 1987 Experts internacionais preferem Forestier. Uva desenhada e longo
texto.

65 | 1987 Experts internacionais preferem Forestier. Foto pequena de garrafas e
longo texto.

66 | 1988 A qualidade Baron de Lantier esta cada vez mais transparente. Apenas garrafas.

67 | 1988 Atualmente se fala muito em vinho varietal. Chateau Duvalier ja era | Casal despojado, rindo.

falado, antes mesmo de langar seus varietais. Chateau Duvalier. Mais
que um modismo.

69 | 1988 O champagne comme il faut. Garrafa e desenhos com
texto explicando como é
feito.

70 | 1988 O champagne comme il faut. Garrafa e desenhos com
texto explicando como é
feito.

72 | 1989 Um brinde a inddstria vinicola brasileira. O Brasil pode se orgulhar de | Conjunto de 3 anuncios
ter vinhos de origem controlada. Parabéns aos brasileiros amantes do | com vinhedo e garrafas.
bom vinho. Os brasileiros também sabem votar em branco. Ou em
tinto.

73 | 1989 Clos des Nobles 1986. O sabor da melhor safra. Peras, garrafa e taca.

74 | 1989 Evolution. Sélection. Finalmente, um vinho suave com vida, corpo e | Grdo de wuva, garrafa e
sabor. O segredo? Um métido inovador de vinificacéo. rétulos.

77 | 1990 Vin D'Assemblage. Qu'est-ce que c'est? Ma&o e taca. Sem garrafa.

78 | 1991 Baron de Lantier. Sua nobreza vem do corag¢do das uvas chardonnay. | Garrafa e vinhedos.

Baron de Lantier. Sua exceléncia em vinhos.

79 | 1991 Baron de Lantier. O vinho tinto do Brasil amadurecido a francesa. | Garrafa grande e adega ao
Baron de Lantier. Sua exceléncia em vinhos. fundo.

80 | 1993 Tem vinho importado que ndo é importante. Tem vinho importante | Taca e garrafa. Com
gue nao é importado. garrafas pequenas.

Quadro 3

Elementos dos anuncios da categoria Tradicdo/Qualidade.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Nessa categoria foram classificados 26 anuncios, correspondendo a 32% do
total de 81. A grande maioria dos anuncios desta categoria foi veiculada nos anos
80, sendo veiculados nesta década 73% do total de anuncios veiculados pelo
conjunto. Em relacdo aos anancios veiculados nos anos 70, os Tradicdo/Qualidade
corresponderam a 6% das veiculagbes, subindo para 76% de participagdo na
década seguinte, seu auge, e tornando a cair um pouco nos anos 90, reduzindo para
57% de participacdo nas veiculagdes da época. A movimentacdo desta categoria €
oposta a movimentacdo das outras duas e vem a substituir, principalmente, a
categoria Nobre, grupo com o qual ela mais se aproxima no sentido simbdlico, nos
anos 80 e 90. Os exemplos escolhidos para a analise mais detalhadas séo os

anuncios n° 55 e n° 76.
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4.2.3.1 Descrigdo do anuncio n° 55

No anuncio n° 55, que ocupa duas paginas da revista, a Maison Forestier de
um lado coloca um mapa mundi, o desenho de um descobridor encontrando barris
de vinho, um longo texto explicativo do melhor clima para a producdo de uvas
proprias para a vinificacdo. Do outro lado ambienta duas garrafas de vinho em frente
a uma casa rustica de pedras, junto com um célice de vinho branco e um abridor de
garrafa. O texto do anuncio diz “O clima brasileiro é bom para vinho? A Maison
Forestier mantém em sua cave 0 mesmo clima com que séo produzidos os melhores
vinhos europeus. Forestier o vinho de corpo e alma” Aqui a argumentagcéo € menos
emotiva e mais racional. O foco no produto é sua principal diferenca em relacdo a
categoria Nobre. O anuncio faz uma defesa do clima brasileiro para a producéo de
vinho e da marca como entendedora da importancia do clima na producdo de bons
vinhos. Existe a preocupacdo com as caracteristicas intrinsecas do produto, assim
como com a melhor maneira de produzi-lo, de modo a buscar convencer os

consumidores através da valoriza¢do do produto em si.

'O dima brasileiro ¢ bom para vinho?”

A Naison B8f#etier mantém em sua cave 0 1esiig o
| com que sdogareliizides os melhores vinhos euiopens.

ercousirte o o segyodos o Makuon
Foimum b v b w3 et
Arraces

Forestier
po el

O vinho ele cor

Figura 6

Anuncio Revista Veja 22 jun. 1983. P4ginas 12-3
Fonte: Acervo Digital VEJA
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4.2.3.2 Descrigdo do anuncio n° 76

No anuncio n°® 76, do vinho Clos de Nobles, da Vinicola Aurora, uma garrafa
de vinho tinto e um célice servido sobre uma mesa de madeira acompanhados de
algumas peras, rolha e abridor com uma estampa soObria ao fundo completam a
imagem bastante simples. Formando o conjunto, a mensagem “Clos des Nobles
1986. O sabor da melhor safra.” e um pequeno texto descrevendo as caracteristicas
do vinho. Assim como no anuncio anterior, este também se utiliza de poucos
elementos na fotografia que compde o anuncio, dando grande énfase a garrafa e

mostrando a coloracéo do vinho através de um célice.

Clos des Nobles 1986
O sabor da melhor safra.

Figura 7

Anlncio Revista Veja 9 ago. 1989. Pagina 152
Fonte: Acervo Digital VEJA
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4.2.3.3 Anélise dos anlncios n°® 55 e n°® 76

Para D’Angelo (2006) a chave para entender esse tipo de consumo de luxo
esta na posse da informacdo que pode ser compartiihada somente com outros
membros do grupo. O capital cultural funciona, também, como uma forma de tornar o
capital financeiro legitimo. O consumidor passa a estar capacitado para adquirir
bens de luxo de maneira correta de acordo com os padrdes esperados para 0S
consumidores de alto padrdo. Tanto quanto os produtos, as pessoas devem possuir
virtudes superiores, que as distingam das demais para assim serem consideradas
“boas consumidoras” dos objetos que adquirem. O consumo de luxo sem capital
cultural faz com que parte do significado desse tipo de consumo se perca. E,
portanto, destinar mal os recursos financeiros e perder uma oportunidade que o

dinheiro oferece.

Este capital cultural, de acordo com o autor, seria adquirido de acordo com a
formacdo individual e com o0s conhecimentos e habilidades aprendidos e
desenvolvidos em éareas diversas, sendo a capacidade de consumir bem apenas
uma das muitas qualidades alcancadas pelo individuo. N&o se trata de algo definitivo
€ um processo evolutivo no qual o consumidor é capaz de aprimorar seus gostos e
conhecimentos capazes de compreender qualidades superiores que os produtos de
luxo possuem. Ser um consumidor de luxo qualificado significa possuir uma
formacdo mais sdlida, capaz de entender quais as situacées em que o0s produtos ou
consumos se enquadram de maneira mais adequada. Ele precisa ter essa formagao
para saber o que estd comprando e ter a consciéncia plena daquilo que esta

usufruindo.

O glamour do luxo s6 estara disponivel para aqueles que saibam
compreender a dindmica de sua linguagem. A palavra glamour, escrita da
mesma forma na lingua inglesa e na francesa, deriva de Grammar,
“gramatica” em inglés, e tem seu significado ligado as palavras “encanto”,
“‘magia”, “feitico”. Glamoroso é aquele que entende a gramatica da apari¢ao
das coisas, aquele que fala essa linguagem. O luxo contemporaneo destina-
se aqueles que dispdem de capital cultural suficiente para decodificar as
aparentemente pequenas, mas fundamentais diferencas. (MACHADO,
2006, p.79)
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Sendo assim, de acordo com Aguiar (2008) ha pessoas cujo capital
econdmico e o estofo cultural correspondem-se de forma homogénea. O individuo
possui formacdao intelectual, possui bens materiais, ocupacao profissional, domina os
codigos de consumo dominantes, entre outros. Mas ha também pessoas que, na
falta de condic¢Oes culturais, intelectuais e econémicas correspondentes a posicao
social desejada por elas, privlegiam a posse de determinados elementos
significativos para simularem a existéncia de certas caracteristicas de status e
comportamento com segmentos econdémicos ou culturais superiores (segundo a

escala de valores dominante).

(...) h& alguns rituais do vinho que tém que ser obedecidos, porque
interferem no seu paladar, na sua sensibilidade, na sua apreciagéao.
Qualquer que seja o vinho, se vocé toma num copo de requeijdo ou se vocé
toma numa taga de cristal, de vidro fino, vocé tem outra percep¢éo. Exigir
que o vinho seja servido na temperatura correta pode parecer frescura, mas
€ absolutamente necessario (...) Existem aspectos no vinho muito mais do
gue em outras bebidas, que tém que ser obedecidos. Vocé tem que fazer
com que isso seja exercitado sem pedantismo. (Trechos de entrevista com
Jorge Lucki, S&o Paulo, 1° dez. 2003. — in AGUIAR, 2008, p.207)

Esse consumidor, seja o auténtico, seja 0 que esta representando, valoriza o0s
nomes dos produtores, os selos de qualidades e as avaliacbes de espertos, como
elementos que conferem distincdo ao produto e o auxiliam na escolha correta. Este
comprador ndo quer ter davidas a respeito da superioridade do vinho que esta

consumindo e do status que a garrafa ira conferir ao seu proprietario.

4.2.4 Avaliagéo geral das categorias

Apés a reunido de todos os anuncios e a observacdo atenta do corpus, foi
possivel perceber uma clara divisdo em tipos distintos de pecas publicitarias. Aquele
em que as pecas possuiam um estilo arrojado e aquele em que eram mais classicas.

Os mais arrojados falavam em aproveitar a vida e ter um estilo préprio, e assim foi
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criada a categoria Despojados, para 0os anuncios contendo conceitos de luxo mais
conectados com as idéias de experimentacdo e afirmacdo de uma identidade
personalizada do sujeito. Enquanto os mais classicos falavam em distinguir-se,

elevar-se e consumir produtos de qualidade.

Apobs esse primeiro nivel de anélise, observando atentamente o agrupamento
das pecas de estilo classico, foi possivel verificar que existia uma segunda
possibilidade de divisdo, pois o conceito de qualidade estava sendo trabalhado de
duas formas claramente distintas. Na primeira, as qualidades diziam respeito ao
consumidor, que poderia se qualificar e mostrar sua superioridade através do
consumo do vinho. Enquanto na segunda, as qualidades diziam respeito ao produto,
a sua propria constituicdo fisica. Assim foram nomeadas duas categorias: a
categoria Nobre, para os anuncios que argumentavam a respeito da distingdo social
e do pertencimento do consumidor a elite economicamente privilegiada, capacitada
em escolher tudo o que existe de melhor; e a categoria Tradicdo/Qualidade, para
as pecas que enfocavam o produto e o produtor, mostravam o porqué de aquele
vinho ser um vinho diferenciado, destacando o que existia na bebida, e em sua
fabricacdo, que a tornava superior as outras. Além de enfatizar a capacitacdo do
produtor e sua solidez no mercado, que certificavam o vinho produzido por ele como
reconhecidamente qualificado. A grande diferenca entre as duas, que torna
pertinente que elas co-existam, € o foco da Nobre na diferenciacdo do consumidor,

enquanto a Tradicdo/Qualidade esta mais direcionada em qualificar o produto.

Uma visdo geral do conteudo apresentado, de acordo com as categorias
propostas, possibilita algumas observacdes. Na da categoria Nobre percebe-se a
presenca frequente de frutos do mar e pratarias a mesa, assim como de uma
estética mais classica, chegando até mesmo aos trajes de época. Nesse grupo, a
imagem do homem merece destaque, sendo claramente ele o destinatario da
mensagem publicitaria. A atmosfera geral dos anancios indica que a preocupacgao
maior é endossar a qualidade do consumidor frente a outras pessoas. Nesta
categoria o consumidor quer distinguir-se frente a seus pares, mostrar que bebe o
melhor vinho. Os sorrisos sdo mais contidos e a aparéncia elitista permeia todas as

pecas.
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As mulheres, em grande parte, olham para os homens que as acompanham
com um sorriso de aprovacdo nos labios. Nesta categoria, temos mulheres exibindo
o produto como se fosse uma de suas joias, sendo referencial de beleza e elegancia
no anuncio. Ainda sobre a figura feminina, quando esta bebendo, ou faz parte de um
casal, ou esta em grupo. No caso do grupo também temos sempre um ou mais
homens entre elas, em uma demonstracdo de que elas ndo consomem o0 produto

sozinhas.

Os anuncios da categoria Despojados estdo em menor nimero, mas mesmo
assim sdo muito expressivos e representam uma corrente importante do luxo. Eles
fazem um contraponto interessante tanto com a categoria Nobre, quanto com a
categoria Tradicdo/Qualidade e visam principalmente um publico mais jovem ou o
rejuvenescimento de marcas, que procuram demonstrar que o peso de sua tradicao
ndo € tdo grande a ponto de ndo acompanhar os novos conceitos e de fazer
oposicdo ao demasiadamente aristocratico. Nesta categoria os titulos merecem
destaque, pois fazem brincadeiras, falam de moda, induzem um clima festivo, por
vezes de conquista amorosa, como no anuncio que pede “Olhe as velhinhas que
estdo bebendo Adriano Ramos-Pinto” e mostra trés jovens sedutoras. Os anuncios
enfatizam a simplicidade, utilizando com frequéncia humor e informalidade, além de

ousarem com teméaticas menos 6bvias como ressaca e quantidade de calorias.

Nesta categoria as mulheres aparecem bebendo sem companhia masculina,
olham de frente para as cameras e sorriem de maneira mais aberta, demonstrando
alegria. Elementos como as tacas, 0s casais e a maneira como eles se relacionam,
aprecem aqui reapropriadas e remodeladas. S&o os mesmos elementos que fazem
parte do Iéxico do universo do consumidor de vinho, mas com uma nova aparéncia,
mais arrojada, mas nem por isso menos ligadas ao vinho. Aqui ndo se trata de
mostrar a elegancia, mas a diversdao. O consumidor se distingue dos outros por
saber aproveitar o que a vida tem para oferecer, no antncio de Marjolet®? o titulo diz

“S6 nao combina com tristeza”. Saber festejar, rir, gostar de uma boa piada.

Os anudncios classificados como Tradicdo/Qualidade expfem a garrafa de

vinho mais do que quaisquer outros. A imagem é mais limpa de elementos, as

22 Antincio nimero 44 do Quadro 2. Anexo AR.
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informacdes mais precisas e detalhadas. Acompanhando a evolugéo histérica dos
anuncios, percebe-se que na década de 80 esse estilo de comunicacéo se sobrepde
em importancia ao da categoria Nobre. Este € um momento em que as marcas
procuram comunicar as caracteristicas de seus produtos, a evolucao tecnolégica e
argumentar de forma mais racional. Porém passada essa década, apesar de um
pequeno declinio, ela ndo perde o seu destaque. As figuras humanas pouco
aparecem, pois essa categoria, diferentemente das anteriores, ndo tem no
consumidor o seu protagonista, € sim no produto. Mesmo sem 0s casais, sem a
figura feminina apoiando a escolha masculina com seu olhar, ou seu sorriso aberto,
aqui o universo do vinho também é recriado, de forma mais minimalista € verdade,

porém, tdo representativo quanto o das outras categorias.

A publicidade se utiliza de alguns elementos de natureza morta, como as uvas
e as folhas de parreira e principalmente da imagem da garrafa. Temos anuncios
explicando como o produto é fabricado, a importancia do clima, da escolha das uvas
adequadas, dando palavra dos experts a respeito, mostrando selos, prémios,
exibindo os parreirais. E a categoria que busca nos argumentos racionais seu mais

" 28 @sse é um motivo

forte apelo. Se “Experts internacionais preferem Forestier
cabivel para que “eu” o prefira. Se este é o melhor vinho francés fora da Franca®,
estd € uma boa razédo para que “eu” o conheca. Além do protagonismo da garrafa,
existe a énfase no rétulo. Dar destaque ao rotulo € muito importante por duas
razdes: a primeira € que esse consumidor precisa saber exatamente qual vinho ira
comprar, sua escolha é detalhada, entdo ele precisa reconhecé-lo; a segunda é que
o rotulo contém vérias informagfes importantes para o comprador orientado pelas
caracteristicas do vinho, como as principais uvas que compuseram a bebida, safra, o

tipo de vinificacdo no caso dos espumantes.

As nogbes de nobreza e de tradicdo sdo também, freqientemente,
confundidas, e no percurso deste estudo isso nao foi diferente. O primeiro
pensamento foi 0 da proposta de uma categoria unica, porém no decorrer da analise
foi possivel observar diferengas marcantes entre os anuncios, que permitiram a

divisdo em grupos distintos. Ambas as nogdes dizem respeito ao Iéxico do luxo,

3 Antincio nimero 64 do Quadro 3. Anexo BL.
4 Antincio nimero 45 do Quadro 3. Anexo AS.
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sendo elementos constitutivos desse tema, mas guardam suas idiossincrasias, que
sdo importantes de serem recuperadas ao serem matizadas nas categorias
propostas. Cabe aqui destacar, que nas categorias propostas para esse estudo o
conceito de nobreza esta associado ao consumidor de vinho, sendo uma
caracteristica que o consumo da bebida estenderia ao seu usuério. J4 o conceito de
tradigéo diz respeito ao produtor e ao vinho em si, sendo utilizado para garantir a
procedéncia e a qualificacdo da industria vinicola em fabricar um produto de
qualidade. E natural que nesse caso, o conceito também se estenda ao consumidor,
que pode se sentir mais tradicional por consumir um vinho tradicional, porém esse
ndo seria o objetivo principal do anunciante, ao invés disso ele procura que o
consumidor o escolha por ser um produtor experiente e sendo assim capaz de

produzir um vinho de qualidade.

Ao longo do periodo analisado ocorreu uma movimentacao quantitativa entre
as categorias. Nota-se que a categoria Nobre é soberana na década de 70, naquele
momento, infere-se a partir dos anuncios analisados, que o luxo esta ligado aos
conceitos de distingdo de classe social e elitismo, e isto é refletido na publicidade.
Consumir vinho é diferenciar-se. Nao por acaso, este também € o momento em que
a categoria Despojados apresenta seu maior namero de anuncios. Ela se torna uma
alternativa aqueles que compreendem o luxo de outra maneira, que o compreendem
como um desfrute pessoal. Estes consumidores ndo querem estar ligados a imagem
antiquada da nobreza, eles buscam a distincdo pelo estilo proprio, baseado no
prazer pessoal. Assim sendo, algumas vinicolas utilizam da publicidade para gerar

identificagdo com esse tipo de consumidor.

Enquanto na década de 80 o perfil de argumentacdo dos anuncios muda
completamente. Naquele momento o importante passa a ser conhecer o produto que
se esta consumindo. Conhecer a respeito de vinhos passa a ser um diferencial e a
categoria Tradicdo/Qualidade passa a ganhar forga, novos conceitos sao
trabalhados na publicidade. Este luxo € carregado dos ideais a respeito da
importancia da bagagem cultural. Entéo, saber beber, beber realmente os melhores
vinhos torna-se mais importante. Por isso, as posi¢cbes se invertem e as duas

categorias anteriores perdem sua forca, juntas ndo chegando a 25% dos anuncios.
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Ja4 na década de 90, possivelmente motivados pela abertura dos mercados a
distingdo social e o estilo préprio voltam a ganhar forca. Mesmo os anuncios que
descrevem a qualidade de seus vinhos proclamam “Tem vinho importado que nao é
importante. Tem vinho importante que ndo é importado.”®® As caracteristicas do
produto continuam importantes nos anos 90, mas o forte apelo dos vinhos
importados, faz com que a lembranca da distincdo que os melhores produtores
brasileiros podem conferir aos seus consumidores precise ser reavivada por pecas

publicitarias contendo esse tipo de argumentacao.

Os anuncios referentes aos trés estilos apresentam tracos descritos nos
conceitos de luxo. No entanto, é preciso apontar a complexidade crescente do
consumo de luxo, sua importancia, assim como a crescente abrangéncia para novos
segmentos sociais e produtos ndo comumente ligados a ele. Os anunciantes fazem
uso da comunicacao publicitaria para transmitir suas mensagens e posicionar seus
produtos dentro da esfera de desejo dos diferentes tipos de consumidor existentes.
No caso do vinho, as mensagens carregam consigo 0s conceitos de luxo descritos
neste estudo. Novas categorias para discriminar, estes e novos conceitos, surgirao
para realizar ainda mais estudos como esse. A alternancia entre os estilos de
comunicar deve continuar, pois a relacao das pessoas com 0 consumo néo tende a

se simplificar, mas sim ganhar complexidade.

TABELA 1
NUmero de anuncios por categoria e por década
Periodo Total Nobre Despojado Tradicdo/Qualidade
Total 81 35 20 26
Até 1979 49 29 17 03
Até 1989 25 04 02 19
Até 1995 07 02 01 04

Fonte: Dados da pesquisa.

%> AnGincio nimero 80 do Quadro 3. Anexo CD.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo foi possivel verificar que o vinho traz consigo, historicamente,
uma série de valores distintos capazes de fazer do seu consumo um ritual bem visto
socialmente. Ritual que transfere aos consumidores o status da sua significacédo
cultural. Dessa forma, quem bebe vinho também seria diferente de quem bebe
outras bebidas. Ele vivencia, experimenta, degusta, podendo inclusive experienciar
intelectualmente, através do exercicio e da renovacao de seus conhecimentos sobre
vinho, a bebida. O consumidor de luxo procura por essa distingcdo, para se sentir
pertencente a uma elite privilegiada, para marcar seu proprio estilo de vida, ou para
consumir os produtos mais qualificados dentro do segmento. O consumidor de luxo
quer sentir-se diferenciado e busca no vinho essa competéncia que lhe confere

distingéo.

O objetivo desta pesquisa foi apontar diacronicamente, como anuncios
publicitarios permitem flagrar diferentes possibilidades de constru¢cdo do luxo no
segmento vinicola. Diante desse cenario, o texto publicitario estrategicamente
utilizado pela indudstria vinicola procura dar conta de diferentes abordagens,
utilizando-se de argumentos textuais e visuais intimamente ligados a cada ideal de
experiéncia de consumo de luxo. Para isso, no presente estudo, foi realizada uma
analise dos anuncios das marcas de vinho presentes na Revista Veja no periodo de
setembro de 1968 a dezembro de 1994, periodo que concentrou 0s anuncios do
produto. Este estudo partiu da analise histérica do consumo de vinho e da evolugéo
dos conceitos de luxo. Assim sendo, foi possivel visualizar a coexisténcia dos
diversos tipos de abordagens que se utilizam de elementos de luxo nas pecas

publicitarias.
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Para tornar possivel esta constatacdo, alguns passos foram percorridos.
Inicialmente, para dar suporte a essa analise, procurou-se compreender diferentes
abordagens do luxo através do entendimento de estudiosos de areas diversas, entre
elas historia, mercado, simbologia, filosofia e estética. Neste momento, foram
apresentados 0s conceitos orientadores da pesquisa do ponto de vista tedrico.
Foram identificados diversos conceitos e opinides coexistentes, de modo que as
respostas sobre luxo e seu consumo, que elucidam os questionamentos aqui
realizados, sdo, na verdade, enfoques selecionados de acordo com a relevancia
para a presente pesquisa, levando em consideragéo as diversas possibilidades
encontradas. Entre os aspectos levantados pelos autores, foram explorados a
distincao social através do consumo de luxo, o rejuvenescimento do luxo através de
novas abordagens ousadas e da utilizacdo do humor e do erotismo e também do
capital cultural exigido para a valorizagcdo do luxo, que n&do quer ser considerado
mero exibicionismo, esse Ultimo conceito sendo amplamente explorado pela
industria vinicola, como pbéde ser constatado. As discussdes a respeito da diferenca
entre necessidades e desejos, assim como sobre os varios entendimentos do
consumo de luxo, auxiliaram no embasamento da pesquisa e deram suporte para a

proposicdo das categorias do capitulo de metodologia e analise.

Na sequéncia, foi apresentado um panorama geral da historia do vinho, desde
seu descobrimento até a atualidade, procurando contextualizar e sublinhar sua
importancia enquanto objeto de luxo. Neste capitulo a busca por bibliografia
adequada foi um desafio. Entre aqueles estudiosos que o fazem sdo abundantes as
referéncias a pesquisa de Rod Phillips, autor que embasa a construcdo da histéria
do vinho enquanto objeto de luxo neste trabalho. Neste cenério, a investigacdo da
pesquisadora Miriam Aguiar a respeito dos mercados brasileiro e argentino, trouxe
informacgBes fundamentais para o entendimento do atual funcionamento do mercado
vinicultor brasileiro, especialmente sobre a expansao deste mercado nos segmentos
meédios da populacdo, sem que se perdesse o0 simbolismo da bebida. Além disso,
permitiu a realizacdo de um dialogo, simples, porém fundamental para este estudo,

entre autores a respeito do vinho.



79

Tendo a base tedrica do estudo, foi possivel, com o suporte da publicidade,
fazer a relagéo entre os conceitos trabalhados e os anuncios publicados na Revista
Veja. Esse veiculo comportou um registro histérico abrangente, que permitiu a
comparacado e a percepcdo da evolucdo das pecas publicitarias, fator de suma
importancia para a realizacao desta pesquisa. O meio revista se mostrou um suporte
competente para comunicar, ao longo dos anos, os argumentos de divulgacdo do
segmento vinicola. O fator principal para o sucesso desta midia, para a comunicacao
publicitaria deste segmento de mercado, € a composi¢cao de imagem e texto sempre
presente. Esta composi¢éo possibilita as vinicolas explicarem detalhadamente seus
produtos, além de contextualizar o vinho junto a elementos presentes no Iéxico do
consumo de luxo. As revistas, como género midiatico, estdo em constante interacao
com o seu meio reproduzindo e produzindo sentidos de padrdes de consumo. Sao
publicacdes que veiculam percepcdes da realidade. Dentro do meio revista, a Veja
foi escolhida por ser capaz de atingir um grande publico e ter relevancia historica.
Por ser uma revista generalista, lider de segmento, existe também uma participacéo
na construcdo desta realidade, pois o veiculo opera fortemente no contexto social do

qual faz parte.

A partir do entendimento de diferentes conceitos de luxo, do trajeto historico
percorrido pelo consumo do vinho, da revista enquanto suporte para a publicidade e
da observacdo atenta do corpus formado pelos anuncios, foram identificados tipos
diferentes de comunicacéo a respeito do consumo do vinho enquanto objeto de luxo.
Ficaram claros trés tipos de argumentacao distintas e passiveis de categorizacao.
Desta forma, foram propostas trés categorias de andlise, que sdo as seguintes:
anuncios com um discurso elitista, voltado para a distingdo social do consumidor
através do consumo de vinho, denominados para os fins desse estudo como
Nobres; anuncios com um discurso hedonista, voltado para o prazer pessoal e para
a personalizacdo do estilo de vida através do consumo, denominados para os fins
desse estudo como Despojados; e anuncios com argumentacdo, sobretudo, a
respeito das qualidades intrinsecas dos produtos, denominados para os fins desse
estudo como Tradigcdo/Qualidade. Com estas categorias foi possivel apontar,

diacronicamente, como o luxo foi sendo apropriado em diferentes matizes,
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privilegiando certos aspectos em detrimento de outros ao longo do periodo
estudado.

Isso permitiu delinear um panorama do luxo, a partir dos anuncios, nos quais
os diferentes aspectos do luxo utilizados no referencial tedrico fossem retratados. O
luxo denominado por Villagca (2006) de aristocratico € aquele centrado na ostentacao
e na hierarquia social. Este luxo pode ser visto na categoria Nobres, agregadora dos
anuancios que contextualizavam o vinho no ambito do consumidor de elite, distinto
socialmente pelo seu consumo. O luxo que contempla uma relagdo mais pessoal
com os objetos, tendo no consumo o principal componente do estilo de vida do
individuo, designado por Villaca (2006) de luxo estetizado foi retratado nos anuncios
da categoria Despojados, este grupo reuniu 0s anincios mais arrojados, alternativos
as outras duas categorias. O luxo perfeito, do objeto qualificado, caracterizado por
Castarede (2005) como luxo técnico, pode ser visto na categoria
Qualidade/Tradicdo, agregadora das pecas publicitarias que retratavam este
enfoque mais racional e centrado no objeto em si. No inicio da pesquisa, esperava-
se a sucessao das diferentes maneiras de consumir, segundo as categorias
apresentadas, porém, ao invés disso, verificou-se que os diferentes tipos de
consumo sobrepfem-se, criando uma esfera polivalente, na qual convivem distintas

motivagdes pessoais de consumo.

A publicidade € um importante instrumento de leitura de contextos a partir do
texto, através de suas pecas tem-se um registro para trabalhos deste tipo. Nela
observa-se que a evolucdo do mercado luxo € uma apropriacdo do que se tem
desde a sua génese, inclusive na génese da distincdo do préprio vinho. Atualmente,
a diferenca reside na democratizacdo do luxo, que pode ser visto sob diversos
aspectos para além da distingdo social, como pdde ser evidenciado nas categorias
nas quais os anunciantes buscaram trabalhar com outros tipos de argumentacgao.
Dentre estes outros tipos, duas formas de argumentar foram majoritariamente
identificadas: aquela a respeito das qualidades intrinsecas do produto, que o fazem
merecedor de ser consumido, enquanto objeto de luxo; e a argumentacao

valorizadora da busca do estilo proprio, diferente daquele das classes sociais mais
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elevadas, para pessoas menos afinadas com a busca pela distingdo social e mais

interessadas na busca do prazer individual.

Entre os tracos marcantes dos anuncios, destaca-se a alegacéo da distincao
social, argumentacdo mais utilizada pelas marcas, presente, sobretudo, na década
de 70, porém perene até o final do periodo pesquisado. A opcao de envolvimento de
algumas marcas com o0s conceitos mais arrojados e informais do luxo foi a
alternativa menos utilizada pelas vinicolas, porém, apesar disso, foi de grande
relevancia. A maior ocorréncia desta tematica aconteceu na década de 70, havendo
uma queda na década de 80 e um incremento na preferéncia deste cenario durante
os anos 90. O outro grande estilo de argumentacdo utilizado foi pautado nas
qualidades intrinsecas dos produtos aliadas a tradicdo dos produtores. Uma linha de
pensamento mais racional, descritiva e explicativa das caracteristicas diferenciadas
dos vinhos anunciados. Essa vertente compde especialmente o panorama da

década de 80 e continua com grande for¢a nos anos 90.

O vinho, pela sua pluralidade, possibilita a personalizacédo do seu consumo de
acordo com os valores do individuo, sem haver a perda do carater simbolico que a
bebida carrega consigo. Do ponto de vista do consumidor, é possivel utilizar de
diferentes argumentos para matizar sua experiéncia pessoal com significados
capazes de destaca-lo dos demais. O consumidor pode ser elitista, ousado ou
especializado, porém o vinho impregna todos esses tipos de expressao com 0s seus
valores elevados. A comunicacdo da industria do vinho tem a seu favor esta
pluralidade de alegacBes possiveis: pode-se caracterizad-lo pelas propriedades
aromaticas, gustativas, embriagantes, socializantes, eroticas, pela associacdo com a

culinaria ou pelo status conferido aquele que o bebe.

O vinho possui uma “aura” 2

culturalmente elevada um sinal de diferenciacéo.
As diferentes formas das quais a industria do vinho se utiliza para propagar esta
“aura”, impregnadas de argumentos intimamente conectados aos conceitos de luxo,
revelam a ligagdo com o contexto mencionado neste estudo. Contexto de
ambigilidades, argumentos dispares, mutaveis, conceitos ciclicos que em um dado

periodo ganham destaque, em outro sdo substituidos para na sequéncia retornarem

?® Termo apontado por Tom Standage, A histéria do mundo em seis copos, 2005, p.42.
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as principais posicdes. O tema é abrangente e permite inimeras outras analises, tdo
estimulantes de realizar quanto foi essa. Contudo esta pesquisa procurou prestar
uma contribuicdo para a discussdo de duas tematicas instigantes que séao o vinho e
o luxo e a forma como elas se relacionam. Finalizo compartilhando, mais uma vez,
do pensamento de Gilles Lipovetsky, que contribuiu de forma luxuosa para a
realizacdo desse estudo, como segue: “(...) o luxo ’estilhagou-se’ ndo ha mais um

luxo, mas luxos, em varios graus, para publicos diversos.” (2005, p.15)
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ANEXOS

Imagens dos anudncios de vinho publicados na Revista Veja. As pecgas
publicitarias encontradas sdo datadas de 18 de Setembro de 1968 a 14 de

Dezembro de 1994 e estdo ordenadas de forma cronoldgica.



ANEXOS

Anuncios das Marcas de Vinho

Revista VEJA

18 de Setembro de 1968 - 14 de Dezembro de 1994
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O brasileiro sabe tomar am bom vinho.
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ANEXO BZ

“MARCUS JAMES COLOCOU O BRASIL INAS
MELHORES CARTAS DE VINHO DO MUNDO?
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ANEXO CB

BARON DE LANTIER. O VINHO TINTO DO BRASIL
AMADIRECIDO A FRANCESA
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BARON DE LANTIER. SUA NOBREZA
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