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Um homem nobre nunca odeia um bom vinho. 

François Rabelais 
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RESUMO 

 

 

O principal objetivo desse estudo é apontar como anúncios publicitários refletem 

diferentes possibilidades de construções do luxo no segmento vinícola. A metodologia 

utilizada foi análise de conteúdo, aliada à revisão documental de revistas. O vinho é um 

produto que carrega consigo a competência da distinção social, característica que é a 

principal prerrogativa do luxo. Para que a relação entre luxo e vinho fosse 

compreendida, foi realizada uma revisão bibliográfica, que discorreu a respeito da 

abordagem de diversos autores sobre diferentes conceitos de luxo, pertinentes a esse 

trabalho. Também foi realizada uma análise da trajetória histórica do vinho, matizando, 

diacronicamente, seu caráter distintivo. A partir desses conceitos teóricos, foi possível 

categorizar e apontar nos anúncios os elementos utilizados para a valorização da 

identidade do vinho enquanto objeto de luxo. 
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RIASSUNTO 

 

 

L'obiettivo principale di questo studio è mostrare, nel setore di vino come la 

pubblicità riflette le diverse possibilità della costruzione dello lusso. La metodologia 

utilizzata è stata l'analisi del contenuto, insieme con la recensione di magazini. Il vino è 

un prodotto che porta la competenza di distinzione sociale, una caratteristica che è la 

prerogativa principale del lusso. Per essere compreso il rapporto tra lusso e il vino, è 

stata effettuata una revisione di letteratura, che ha discorso l'approccio di vari autori su 

diversi concetti di lusso, pertinenti a questo lavoro. Inoltre, è stata detenuta l'analisi della 

traiettoria storica del vino, enfatizzando, diacronicamente, il suo carattere distintivo. Da 

questi concetti teorici, è stato possibile categorizzare gli anunci e sottolineare gli 

elementi utilizzati per valorizzare l'identità del vino come un oggetto di lusso. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 

 Entre os segmentos de mercado que estão expandindo sua área de atuação 

está o consumo de luxo. Este segmento vem tornando-se altamente profissionalizado 

e ganhando crescente expressão no mercado mundial. Além disso, estrategicamente, 

tem garantido, através da comunicação de conceitos como de raridade, distinção, 

perfeição e exclusividade, a conquista e a fidelização de consumidores potenciais. O 

segmento de bebidas é um filão com forte poder de atração de uma parcela de 

consumidores privilegiados pelo poder de compra, porém menos comumente 

estudado enquanto consumo de luxo, quando comparado à moda, à joalheria, e à 

relojoaria. Dentre os produtos presentes nesse mercado destaca-se para esse 

trabalho o vinho.  

 O vinho entrou em minha vida através de minha memória celular. Sou um ser 

de origem endêmica, que possui todas as suas raízes genéticas na mesma região 

geográfica: o vale do Rio Pó no norte da Itália, região que possui na produção 

vitivinícola, uma das principais atividades agrícolas e industriais. Sendo assim, meus 

ascendentes e eu, como tantos outros gaúchos, reproduzem no Rio Grande essa 

conexão ancestral. 

 Economicamente, o produto vinho movimenta um mercado de cerca de US$ 

235 bilhões.1 Estima-se que a produção mundial de vinhos em 2008 foi em torno de 

28,4 bilhões de litros.2 Deste total, 65% é produzido por Itália, França e Espanha. O 

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

                                                           
1
 Disponível em <http://www.meionorte.com/noticias,mercado-do-vinho-no-mundo-movimenta-

metade-do-pib-do-brasil,9197.html/> Acesso em 23/10/2006.  
2
 Disponível em <http://www.wineinstitute.org/files/WorldWineProductionbyCountry.pdf/> Acesso em 

23/10/2006.  



9 
 

 

 

produção mundial, o que já nos coloca como o 17º maior produtor mundial. No 

panorama brasileiro, o Rio Grande do Sul concentra 90% da produção nacional, que 

responde pela geração de mais de 300 mil empregos.3 O consumo brasileiro foi de 

1,81 litros per capta/ano em 20084, muito inferior ao dos principais países 

consumidores de vinho – Espanha, Itália, França e Portugal – que têm algo entre 50 

e 60 litros per capita/ano consumidos.5 Estes países consomem em vinho o que o 

brasileiro costuma consumir em cerveja. Porém, em âmbito internacional esse 

consumo de vinho posiciona nosso país no segundo lugar em termos de consumo 

absoluto na América Latina, atrás apenas da Argentina, e em 18º lugar no mundo. O 

consumo brasileiro cresceu 7% desde 20046 e tem potencial para continuar 

aumentando. Acreditando nisso, em 2008, as vinícolas investiram mais de 22,4 

milhões de reais em publicidade7. Sendo o meio revista aquele que recebeu a maior 

parcela de investimento, cerca de 10,8 milhões de reais, que corresponderam a 

praticamente metade da verba destinada a este tipo de comunicação.  

 Historicamente, a trajetória da bebida é tão antiga que a sua inserção na 

sociedade impactou o comércio e os primeiros intercâmbios culturais da Europa, o 

que será resgatado neste trabalho, e, preliminarmente, permite que se afirme a sua 

relevância para a cultura contemporânea, nos âmbitos da religião, com o simbolismo 

cristão; da política com as inúmeras discussões a respeito da tarifação da produção, 

exportação e importação vinícola; da ciência, com o desenvolvimento de técnicas de 

higienização e conservação da bebida; da alimentação, como componente 

importante das refeições dos povos do mediterrâneo, e daqueles que entraram em 

contato com esses povos através dos processos migratórios; da produção agrícola, 

com a valorização das terras próprias para o cultivo de uvas e desenvolvimento de 

novas técnicas para aumentar a produtividade; e das relações entre indivíduos de 

diferentes origens, que tem na produção vinícola um interesse comum e se reúnem 

em feiras, cursos, simpósios, motivo para o intercâmbio cultural e celebração dessa 

                                                           
3
 Disponível em <http://www.dilma2010.blog.br/brasil-pode-elevar-consumo-e-exportacoes-de-vinho/> 

Acesso em 23/10/2006.  
4
 Disponível em <http://www.wineinstitute.org/files/PerCapitaWineConsumptionCountries.pdf> Acesso 

em 22/10/2006.  
5
 Disponível em <http://www.finep.gov.br> Acesso em 22/10/2006.  

6
 Disponível em <http://www.wineinstitute.org/files/PerCapitaWineConsumptionCountries.pdf> Acesso 

em 22/10/2006.  
7
 Ibope Monitor Evolution. Banco de Dados - ME09081T37NET. 
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paixão em comum. 

 As empresas do setor vinícola, majoritariamente instaladas no  

Rio Grande do Sul, mercadologicamente, através das estratégias de segmentação do 

marketing e dos apelos de venda no mercado publicitário, procuram definir um perfil 

de consumidor com poder de compra, elevado nível cultural, exigente e disposto a 

investir em produtos de qualidade. O vinho, não por acaso, é um elemento, 

carregado de história e simbologia, e, por isso, converge potencialmente para os 

conceitos do luxo que interessam que serão estudados neste trabalho.  Como se 

percebe, no segmento de bebidas, o vinho especificamente, e o mercado de luxo 

evoluíram historicamente em paralelo. O vinho, por sua vez, como um dos produtos 

símbolo de status, permite que se compreenda o mercado de luxo, demonstrando 

diacronicamente como na sociedade vêm sendo apresentadas as conexões entre 

bebida e luxo.  

 Diante da relação entre as temáticas vinho e luxo, problematiza-se como os 

conceitos de luxo são elementos da construção simbólica que a sociedade 

contemporânea tem sobre o vinho. Para tanto, devido à influência econômica e 

cultural do vinho, este estudo fará uso da publicidade como suporte para análise. 

Neste sentido, questionam-se quais elementos constitutivos de anúncios de vinho 

identificam os apelos de diferenciação almejados pelos consumidores do segmento 

de luxo. O vinho consegue, historicamente e culturalmente, carregar elementos que 

constroem a percepção que se tem sobre o luxo. Portanto, é um objeto que carrega a 

competência de distinção social. Isso é visto através dos anúncios publicitários, 

identificando e apresentando os elementos que buscam a identificação do 

consumidor com a busca de uma distinção. Quando se fala em luxo, essa distinção 

pode ser tanto econômica, quanto de construção de identidade através do que se 

compra, de raridade, ou da perfeição de um objeto ou de uma experiência. 

 Nesse questionamento, busca-se como principal objetivo, neste 

trabalho, apontar como anúncios publicitários refletem diferentes possibilidades de 

construções do luxo no segmento vinícola. Enquanto, como objetivos específicos 

apontam-se os seguintes: discutir os diferentes conceitos de luxo abordados por 

estudiosos do tema provenientes de diferentes áreas como, economia, 
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administração, sociologia, história e antropologia; mostrar a trajetória cultural do 

consumo do vinho; encontrar pontos em comum entre a história do consumo de 

vinho e o consumo de luxo; analisar os anúncios das marcas de vinho em um 

veículo de comunicação de grande abrangência; propor categorias que possibilitem 

compreender a argumentação desses anúncios no âmbito dos conceitos de luxo 

discutidos; apontar as diferentes estratégias publicitárias utilizadas na diferenciação 

do vinho, segmentado dentro do mercado de luxo. Na busca de atingir estes 

objetivos será feita uma revisão bibliográfica, documental em revistas, na internet e 

em pesquisas a respeito do mercado vinicultor gentilmente cedidas pela Vinícola 

Salton. 

Para tanto, serão analisados todos os anúncios publicados nacionalmente na 

Revista Veja entre os anos de 1968 e 1994, período de veiculação dos anúncios 

deste produto. A revista tem periodicidade semanal e, para possibilitar a descrição, 

assim como uma análise mais aprofundada dos anúncios, foram selecionadas seis 

peças publicitárias representativas em seus contextos. Comparando os leitores de 

Veja com o perfil dos consumidores de vinho no Brasil encontramos semelhanças 

importantes entres os dois perfis, que serão descritos oportunamente neste trabalho. 

A hipótese orientadora deste estudo baseia-se na percepção do luxo como elemento 

de distinção do vinho, daquilo que o torna um produto diferenciado, através da busca 

dos aspectos do vinho que recuperam o imaginário do luxo.  

Para possibilitar essa reflexão, o trabalho estrutura seus argumentos em 

quatro partes. Primeiramente são discutidos os diferentes conceitos de luxo e sua 

evolução histórica através do olhar de diversos autores, como os franceses Gilles 

Lipovetsky e Jean Castarede, e dos brasileiros André D‟Ângelo, Kátia Castilho e 

Nízia Villaça, como base para o referencial teórico deste trabalho. Em um segundo 

momento, ainda neste capítulo, é traçado um breve panorama do consumo de luxo 

especificamente no Brasil. Na seqüência é apresentada, em linhas gerais, a 

evolução histórica 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 teórica e do objeto de pesquisa, segue o capítulo de metodologia e análise, 

que primeiramente expõe a técnica da análise de conteúdo, utilizada para o exame 
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descritivo e analítico dos anúncios. A aplicação deste método permite que o 

pesquisador busque o significado por trás das palavras e das imagens que analisa. 

O trabalho procura, de fato, valorizar os aspectos qualitativos, para isso, busca 

realizar inferências a respeito da relação entre os conceitos de luxo e os elementos 

visuais e textuais encontrados nos anúncios, que indicam esta conexão.  
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2 DEFINIÇÃO DE LUXO 

 

 

O que seria luxo? Para D‟Ângelo (2006, p.22) podemos resolver, em um 

primeiro momento, com definição presente no dicionário: “chamamos de luxo aquilo 

que é suntuoso e supera nossas necessidades. O detalhe fica por conta de outra 

definição: o que são necessidades exatamente?” De acordo com o autor, 

necessidades são alimento e abrigo. Para ele, é importante entender algumas 

diferenças em relação à questão das necessidades e dos desejos. As necessidades 

básicas do ser humano seriam universais e objetivas. Não se referem a um indivíduo 

particular, e sim a nossa espécie. Precisamos todos, por uma questão de 

sobrevivência, de comida, bebida, roupa e abrigo; do contrario corremos o risco de 

extinção. Essas necessidades valem para todos, para o miserável e para o 

milionário.    

De acordo com D‟Ângelo (2006) são diferentes daquilo que podemos chamar 

de necessidades relativas. Estas são necessidades que dizem respeito à nossa 

sobrevivência e bem-estar em uma determinada comunidade. Não são exatamente 

universais, mas sim abrangentes nas sociedades que apresentam determinado 

modelo de vida e organização. Para os habitantes de grandes cidades, são 

necessidades relativas à luz elétrica, telefonia, água encanada e o transporte 

motorizado, por exemplo. Estes são recursos que viabilizam a vida de uma pessoa 

neste ambiente, a metrópole. D‟Ângelo (2006) explica que o interessante das duas 

formas de necessidade – as básicas e as relativas – é que as primeiras, além de 

universais, são absolutas e indiscutíveis: originam-se das características naturais do 

ser humano, incapaz de sobreviver sem elas. Já as necessidades relativas nascem 

da própria transformação do meio pelo homem e da maneira como constitui 

agrupamentos e comunidades. Não são absolutas, pelo contrário: surgem da idéia 
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que o homem faz daquilo que seria necessário para “viver bem” naquele ambiente e 

junto àquelas pessoas.    

As necessidades básicas são relativamente simples e obedecem unicamente 

ao instinto, à natureza humana. As necessidades relativas são moldadas pelo 

ambiente e por questões culturais, principalmente. Avançando para os desejos, eles 

representam um nível mais elevado de sofisticação: não dependem apenas do 

ambiente e da cultura, mas também das características individuais. Estes conceitos 

de Abraham Maslow explicados por D‟Ângelo (2006) são de fácil compreensão e 

podem ser facilmente aplicáveis ao cotidiano. Aquilo que mais diferencia os desejos 

das necessidades, dentro do dia a dia, é o prazer. Necessidades não satisfeitas 

fazem com que passemos dificuldades, enquanto a falta de prazer está em um 

âmbito mais experiencial e individual.   

Já Allérès (2000) trata da dicotomia necessidades e desejos através de outro 

prisma. Para ela as necessidades são referentes às causas racionais, enquanto os 

desejos se referem às causas irracionais. O desejo teria motivações mais profundas, 

mais íntimas, enquanto as necessidades seriam mais essenciais. Existe uma 

conexão entre esses dois conceitos através dos símbolos. “O simbólico transcende a 

necessidade, graças ao reconhecimento do desejo”. (ALLÉRÈS, 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 aquisição dos produtos. A 

definição do que é necessidade e do que é desejo, dependeria das circunstâncias 

em que o indivíduo se contra. A necessidade buscaria a satisfação, o seu fim 

através de uma saciedade, enquanto o desejo remeteria à falta, à insatisfação. As 

necessidades poderiam ser todas satisfeitas, já isso não seria possível no campo 

dos desejos, porque depois que um desejo é realizado, a tendência da mente 

humana é partir em busca de novas aspirações. “Ninguém pára de consumir, como 

não pára de desejar.” (ALLÉRÈS, 2000, p.38) 

Encontrar novas circunstâncias que acelerem a criação de novas 

necessidades e de novos desejos é muito importante para nossa sociedade de 

consumo. Para Allérès (2000) a publicidade, ao mesmo tempo, descobriria e criaria 

tanto necessidades quanto desejos. Pois a decisão 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 o meu desejo), não existindo uma divisão estanque entre 

objetos necessários e objetos de desejo. Cada compra traria consigo, em diferentes 

proporções um pouco de cada um desses componentes, que são amplamente 

explorados pela publicidade. “As necessidades costumam determinar a busca pela 

satisfação, enquanto os desejos conduzem à busca do prazer.” (ALLÉRÈS, 2000, 

p.12) 

O luxo, por não ser uma necessidade, diz respeito à 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 

começa quando a necessidade termina”. (LIPOVETSKY, 2007, p.377) O luxo teria 

lógica própria, que não se pode reduzir a nenhuma regra, pois diria respeito aos 

desejos, e não às necessidades. O desejo seria superior à necessidade na medida 

em que é ele que nutriria nossa alma, da mesma maneira que a satisfação das 

necessidades corresponde a nossa vida fisiológica. O bebê não se contenta com 

mamadeiras. Bem cedo, ele precisa de brinquedos, que são o suporte de seus 

sonhos e de suas primeiras fantasias. (CASTAREDE, 2005)   

Para Machado (2006) questionar o que é supérfluo e o que é necessário, na 

vida contemporânea, amplia o entendimento sobre o que seriam as novas 

necessidades que atuam na formação da identidade do indivíduo e motiva uma 

reflexão sobre a produção do luxo, destacando alguns sinais a serem investigados: a 

aproximação do design do luxo de fatores menos materiais e não tão funcionais 

como arte, por exemplo, a adoção da “erotização” como estratégia de sedução para 

o consumo; a valorização das referencias históricas como recurso de estilo dos 

objetos, o rejuvenescimento da linguagem com a permissão do uso de uma 

abordagem lúdica; a responsabilidade social como elemento de sofisticação cultural; 

a busca da aura do desejo único com a incorporação do fazer artesanal na produção 

do luxo.  

São essas as definições que levam a compreender o vinho, enquanto 

categoria de produto, e não apenas a fração mais sofisticada dele, como sendo 

intimamente identificado com o luxo. A temática da sedução, do prazer, lugares 
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aconchegantes, acolhedores está amplamente presente em seu referencial; a 

garrafa, o abridor, as pipas são fortemente reverenciadas; a constante busca pelo 

sabor, novas sensações, a “brincadeira” do brinde evidenciam o lúdico, o resgate 

das tradições e a bagagem cultural relacionada ao vinho configuram sua 

responsabilidade social e elemento de sofisticação e a busca pelo conhecimento 

especializado, a degustação apurada ratificam a busca de experiências ímpares.  

Consumir deixou de ser apenas uma forma de suprir as próprias 

necessidades e desejos. Consumir é expressar-se, é agregar significados à própria 

personalidade e inserir-se no mundo. O consumo tornou-se a forma pela qual a 

sociedade passou a assimilar a própria cultura. Mais do que a mensagem de um 

sistema, tornou-se o sistema em si, de modo que as significações assumidas pelos 

objetos não se manifestam isoladamente, e sim na relação umas com as outras. 

Neste momento consumir é muito mais do que procurar objetos que satisfaçam 

necessidades definidas, comprar e usar são experiências que fazem parte da 

formação da personalidade de cada um.  (D‟ÂNGELO, 2006) 

 

 

2.1 Abordagem histórica 

 

Desde a origem, o homem proporciona a si mesmo certo número de luxos. A 

vestimenta não atende apenas função de proteger do frio: ela vira adorno, e, ao 

mesmo tempo, são criados acessórios (jóias, etc.). O homem tem fome e as 

refeições se tornam cada vez mais sofisticadas, passando a ser servidas em 

utensílios. (CASTAREDE, 2005). Neste ponto, Castarede (2005) e D‟Ângelo (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 pôde para garantir 

sua sobrevivência, melhorar seu bem-estar e dar vazão aos seus sonhos e 

fantasias. Se a comida, a água, a roupa e a casa propiciam a satisfação de 

necessidades básicas; a luz elétrica, a água encanada, o telefone e o automóvel 
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oferecem a satisfação de necessidades relativas; há, e sempre houve, uma gama de 

objetos e atividades capazes de representar os infindáveis desejos humanos.  

O luxo está, em suma, no encontro do homem com sua historia, no ato 

voluntário do indivíduo, no que este tem de único para assinalar sua liberdade e, 

gratuita e prazerosamente, elevar-se acima de sua condição. Além das vitrinas 

propriamente ditas, os seres humanos são vitrinas ambulantes, que, ao exporem 

seus bens de consumo pela indumentária, perfumarias, acessórios, cabelos, 

cosméticos, etc., expõem a si mesmos, revelando seu modo de ser e estar no 

mundo – suas crenças, seus saberes, seus poderes e os valores que constroem 

como atores sociais integrantes de determinadas castas da sociedade. Nesse 

universo, rico em símbolos e abstrações, no qual se transpõe com facilidade a linha 

que separa o objetivo do subjetivo, o funcional do emocional, há uma categoria de 

bens que coloca na potência máxima todas essas características: a dos produtos de 

luxo. Três componentes valorizam o objeto de luxo: corresponder a uma abordagem 

personalizada, ser tecnicamente perfeito e ser esteticamente belo. É nesse sentido 

que ele possibilita uma reconciliação do bem com a beleza, da pessoa humana com 

o objeto material – na medida em que o indivíduo faz uma escolha personalizada e 

consciente sobre um objeto de valor que ele é capaz de avaliar. (CASTAREDE, 

2005) 

Outra visão, esta empregada por Villaça (2006), explica historicamente o luxo. 

Começa pelo “luxo comunitário” que seria o primeiro modelo e contém em seu 

funcionamento um quase paradoxo. Nas sociedades primitivas, anteriores ao evento 

do Estado, a concorrência entre ostentação de riqueza e generosidade dos chefes 

gerava, na distribuição de bens, a prosperidade para a comunidade. A “cultura do 

dom” trazia abundância e prosperidade ao grupo. Sendo assim, podemos 

depreender não se tratar de um luxo distintivo – como essa categoria se firmará 

mais adiante na história e sim de um luxo destinado a agregar. O momento seguinte, 

denominado por Villaça (2006) de aristocrático, domina o “luxo material”, neste o 

estabelecimento de hierarquia é progressivamente mais rígido. O luxo torna-se mais 

óbvio com as fronteiras delimitadas no sentido do “quem”, do “onde” e do “quando”. 
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Suas características eram determinadas pela ostentação e pela materialidade, duas 

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

Esse modelo de luxo chega ao ápice quando a nobreza deixa de partir em 

aventuras de guerras e desbravamento de novas terras e passa apenas a circular 

pelos salões em disputas de moda, roupas e adereços. O “luxo estetizado” ou “luxo 

de transição” teria início no Renascimento com a dinâmica de enriquecimento dos 

comerciantes e banqueiros, a perda do caráter hereditário do luxo e a importância 

atribuída à estética e à cultura que os príncipes e reis se preocupavam em promover 

com a prática do mecenato. A arte do retrato, bem como a valorização das coleções 

é característica da época. Surge uma relação mais pessoal com os objetos de valor 

e uma busca explícita por uma vida refinada. Para falar do “novo luxo” aumentam os 

elementos a serem considerados, levando em conta, os aspectos ligados à 

comunicação, às novas tecnologias e à aceleração das mudanças. (VILLAÇA, 

2006)   

Enquanto nos princípios da civilização, o perfil do consumidor de luxo era 

bastante definido: monarcas e aristocratas – e ninguém mais. As rígidas hierarquias 

impediram qualquer “invasão” a esse restrito círculo de consumidores. Com o tempo, 

e principalmente a partir do século VII e VIII, foi se ampliando passo a passo a gama 

de pessoas capazes de consumir luxo, até chegar ao ápice, no final do século XX. O 

luxo do XXI não é estático e não sobrevive de oposições, como o do tempo dos 

nobres: os que têm e os que não têm. Agora temos o luxo gradativo: alguns têm  

muito, outros têm  pouco, e outros tantos não têm  nada (seja por opção ou por 

impossibilidade). O luxo contemporâneo serve aos propósitos diferentes de públicos 

diferentes, pois sua variedade de oferta e formas de consumo reflete a própria 

diversidade da sociedade. (D‟ÂNGELO, 2006) 

As duas visões são complementares, uma mais teórica intrínseca ao ser 

humano e a outra mais cronológica e referente à vida em sociedade e auxiliam a ter 

uma compreensão do argumento luxo como um todo. Para Castarede “O luxo é 

nosso estimulante. É também a maneira de satisfazermos nossas fantasias. É nosso 

quinhão de sonho, de compensação e de generosidade.” (2005, p.33) Para esse 

autor, hoje em dia, o luxo é relativo. Cada indivíduo o vê a seu modo. Para um 
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sobrecarregado presidente de empresa, luxo é o tempo. Para um agricultor, é poder 

socializar-se em uma boa refeição em companhia de amigos que raramente vê. 

Hoje, acrescentou-se ao luxo uma característica nova: ele não exclui outros valores 

– Coca-Cola e jeans podem ser considerados tão luxuosos como vinho e traje 

formal, dependendo do contexto. A princípio essa idéia de Castarede (2005) parece 

insólita: Coca-Cola ser tão luxuosa quanto o vinho, mas analisando com mais 

atenção, para um chinês que produza vinho em uma região de seu país 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 chinês que viva nessas condições parece algo 

extremamente raro e independentemente da qualidade do produto, luxuoso pela sua 

condição particular.   

Modificam-se as relações com o tempo e com o espaço, e o luxo vai explorar 

as possibilidades trazidas pelas novas tecnologias, perdendo suas referências mais 

tradicionais. Sobretudo a partir dos anos 1990, o luxo passa a ser algo que se narra, 

que se cria. (VILLAÇA, 2006) Ter um estilo próprio passa a ganhar evidência. É o 

“meu estilo”, corroborado pelas revistas, especialistas, celebridades, etc.. O estilo é 

do indivíduo, porém é composto por inúmeras referências: do artista, do aristocrata, 

da televisão, aplicadas sobre ele.  

 

O individuo tornou-se a medida do luxo. Dessa forma, o luxo pode ser 

identificado com fenômenos tão diferentes quanto o tempo livre, a qualidade 

de vida, o amor, a harmonia interior, a responsabilidade, a liberdade, a paz, 

a ação humanitária, o saber, a natureza. Uma vez que o bem-estar e o 

amor-próprio impõem-se como legítimas finalidades de massa, cada um 

pode pretender o que há de melhor e de mais belo, cada um quer poder 

gozar, a priori sem limites, do presente e das maravilhas do mundo.  

Tratando-se não 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, o luxo estaria mais a serviço da promoção de uma 

imagem pessoal do que de uma imagem de classe. A ostentação 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 os hábitos não foram 

unificados, e que a cultura muda de forma mais rápida, o que é visto com 

naturalidade. Diferentes comportamentos são socialmente aceitos, diferentemente 

das décadas anteriores em que as normas de conduta eram mais restritas. Além 

disso, as classes sociais já não são tão estáticas quanto no passado. Ninguém ou 

quase ninguém, em nossas sociedades vive tendo como objetivo a aquisição do 

estritamente “necessário”. Com o crescimento do consumo, do lazer e do bem-estar, 

o “supérfluo” tornou-se algo que a maioria das pessoas almeja. Aparentemente, esta 

é uma constatação bastante natural. Quando perguntamos a uma criança, que vive 

com menos do que o necessário para viver, o que ela precisa, sua resposta vai 

muito além da satisfação de uma necessidade objetiva, neste caso, proteger os pés. 

Essa criança não quer qualquer calçado, ela quer um tênis. E ela não quer qualquer 

tênis, ela deseja que seja um tênis Nike. Isto acontece, pois este querer não 

contempla apenas a satisfação de uma necessidade, como por exemplo, proteger os 

pés, ele também contempla os desejos dessa pessoa, que podem ser de aceitação 

social, de possuir um objeto com uma estética que lhe agrade. Mesmo quando não 

temos nossas necessidades básicas satisfeitas, não deixamos de desejar o 

supérfluo.   Os conceitos de luxo arraigados, também pela publicidade, estão de tal 

forma imbricada em nosso ambiente que para separar as necessidades dos desejos, 

faz-se necessária uma reflexão mais atenta, pois em uma análise rápida, a 

constatação clara do que seria um e do que seria outro nem sempre é possível de 

realizar. 

A paixão pelo luxo não 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 próprio, de “deleitar-se consigo 

mesmo” e de uma imagem elitista. (LIPOVETSKY, 2005, P.49) 

 

Para Lipovestky (2005) a dinâmica individualista do ser humano leva a 

pessoa a “viver para si”, a ser menos dependente da opinião dos outros, a privilegiar 

suas emoções íntimas; porém o indivíduo não deixa de se comparar com os outros 

para sentir que existe “mais”, conhecer outras possibilidades e tentar construir uma 

imagem positiva de si para si próprio, sentir-se privilegiado, diferenciado. A partir 

disso, é possível inferir que o luxo atualmente vive, principalmente, de dois conceitos 
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distintos. Aquele onde se estuda enologia, pois existe o desejo de degustar uma 

taça de vinho e sentir plenamente o seu sabor, obter todas as sensações que esse 

momento pode proporcionar. E conceito de quem realiza o mesmo estudo, pois 

deseja ser reconhecido como alguém capaz de encontrar todos os aromas 

existentes em uma taça de vinho. É o prazer individual versus o prazer da distinção 

perante o coletivo. Dois conceitos que se acomodam com tranqüilidade dentro do 

mesmo indivíduo: o ser e o ser reconhecido. 

 

 

2.2 Luxo contemporâneo  

 

Nossa sociedade apresentou diferentes idéias do que seria algo luxuoso 

através dos tempos. Hoje, com todas as transformações que vivemos, Katia Castilho 

(2006) consegue apontar os cinco elementos tidos como luxuosos para a sociedade 

ocidental contemporânea; o primeiro deles seria o tempo; o segundo, a autonomia; o 

terceiro, o silêncio; o quarto, a beleza; e o quinto, o espaço. Pode-se dizer que o 

mundo das idéias e do saber se manifestam na essência do luxo contemporâneo. 

Tais elementos considerados luxuosos levam Castilho (2006) a verificar em nossa 

sociedade a exata proporção dos elementos contrários, ou seja, a falta de tempo, a 

falta de autonomia, o enorme barulho em nossas casas e cidades, a carência de 

beleza e a falta de espaço.  Assim é possível compreender a ansiedade dos 

indivíduos em gerenciar seu próprio tempo, sua própria vida e dotá-la de qualidades 

(todas subjetivas, diferente da era industrial quando a realização 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 própria vida, fazem com que o tempo presente 

interesse mais do que o passado ou do que o futuro. É justamente no presente que 

percebemos o excesso de bens e de busca pelo prazer. Para Castilho (2006) o 

consumo do luxo fundamenta-se mais na definição de uma identidade própria do 

que em seguir as convenções sociais. 
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As motivações que hoje levam ao consumo do luxo fundam-se mais “no 

sentimento da distância em relação ao outro do que na necessidade de criar 

elos e vínculos que garantam participações e experimentações do mundo. 

O luxo está na diferença que se busca pela obtenção de coisas raras, 

singulares, que deixam de ser comuns e que definem uma individualidade, 

uma singularidade, alheia às formas e aos padrões convencionais. 

(CASTILHO, 2006, p.77) 

 

Castilho (2006) aproxima-se do entendimento que Lipovetsky (2005) tem 

sobre a questão. O autor vê a substituição 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 preocupação com o bem-estar 

coletivo foram substituídas pelo amor próprio, e a moral que vive, hoje, uma intensa 

parceria com a estética. É visível 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 

experienciá-la e permanece uma necessidade quando não passa de uma imposição 

do grupo de convivência.  

Atualmente os produtos de cuidado (cremes, óleos, ceras) estão muito a 

frente dos produtos de maquiagem na classificação de venda de cosméticos. A 

cirurgia estética registra números sem precedentes. Os hotéis luxuosos acomodam 

locais de relaxamento, oferecem cuidados adaptados às expectativas de boa forma, 

beleza, repouso, emagrecimento. Multiplicam-se os spas de luxo. De um lado, a 

lógica da aparência continua igualmente importante, mas o importante já não é 

mostrar o quanto se é rico, mas parecer jovem e realçar a beleza. Do outro lado, as 

práticas de luxo aventuram-se por novos caminhos, indo em busca da saúde e do 

experiencial, do sensitivo e do bem-estar emocional. Teatro das aparências, o luxo 

tende a pôr-se a serviço do indivíduo e de suas sensações pessoais. Um luxo para 

si. Naturalmente os desejos de ostentação, esnobismo e a vaidade continuam a ter 

aí sua participação, mas não devem impedir de ver o que mudou na ordem das 

motivações. Muito mais um presente que se oferece a si próprio ou às pessoas 

chegadas do que uma pretensão de classe. Essas despesas ocasionais 

assemelham-se freqüentemente a uma viagem de sonho, a uma “loucura” que 

permite romper a rotina. Daí em diante, trata-se não tanto de “impressionar a 
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sociedade” quanto de viver “experiências 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 àquele bem. Não é o individuo que confere identidade ao que possui, mas ao 

contrario, é aquilo que ele possui que diz quem ele é. Nada muito diferente de 

quando, durante a Inquisição, a Igreja vendia indulgências e tornava o céu acessível 

a quem pudesse pagar por ele, independentemente de seus pecados. Para esse 

autor, é possível verificar que é comum muitos preferirem gastar seu dinheiro em 

novas experiências de luxo tais como excelentes restaurantes, viagens para 

descanso e para conhecer locais interessantes, entretenimento e diversão, do que 

gastar em bolsas, roupas, perfumes e/ou produtos duradouros como carros, iates, 

casas, etc. É legitimo falar de práticas de luxo, não apenas porque muitas delas 

custam muito caro, mas também porque não é exibir a riqueza que importa naquele 

momento, ou ao menos não apenas, mas em que o foco está na emoção pessoal da 

aventura. Na intensidade das sensações íntimas proporcionadas, por exemplo, em 

um jantar de comemoração em um restaurante que um indivíduo de classe média 

não pode freqüentar cotidianamente, devido ao custo elevado, mas que 

eventualmente desfruta, por ocasião de uma data especial. Em uma experiência 

como a descrita, não se busca necessariamente mostrar aos outros que se pode ir a 

este local, mas sim experimentá-lo, conhecê-lo, fruir esse momento luxuoso e 

sublinhar o momento de celebração.  

A habilidade para consumo é apenas uma dentre as muitas alcançadas pelo 

indivíduo. Este “estofo cultural”, embora específico aqui para o consumo, não está 

dissociado daquele acumulado ao longo da vida, fruto da formação individual e dos 

conhecimentos e habilidades desenvolvidas em áreas diversas. Pelo contrário: 

origina-se do “capital cultural geral‟”. Por isso é comum relacionar o luxo de forma 

mais ampla com o “ter cultura” – que é um processo longo de aquisição 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 indivíduo não se capacitou à altura daquilo que porta, 

apesar da superioridade dos objetos que o cercam, este indivíduo não é um ser 

superior. Essa constatação é visível quando pessoas de famílias tradicionais dos 

altos círculos sociais desprezam alguns dos que enriqueceram recentemente e que, 

assim sendo, não seriam conhecedores do bom gosto e da arte de viver com 

elegância. (D‟ÂNGELO, 2006)   

Sob esse mesmo prisma, Garcia (2006) não enfatiza a superioridade estética 

ou financeira, mas a intelectual. Esse é um sinal importante que nos leva a perceber 

que a “mais-valia” tradicional – que levava em conta o somatório: custo dos 

materiais mais horas de trabalho para determinar o valor final de um produto – foi 

substituída por uma nova equação e hoje a relação que orienta o valor das 

mercadorias é organizada por uma “mais-valia” cognitiva que privilegia a inovação.  

Vejo grande importância nessa constatação de Garcia (2006), pois a autora enfatiza 

uma nova ordem do consumo de luxo. Este novo momento está baseado em 

qualidades subjetivas, na importância de ser o primeiro a apresentar novas 

tecnologias e os novos conceitos. Isso é possível ser verificado, de forma muito 

clara, nas inúmeras 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 coerência com a imagem e os conceitos 

trabalhados.    

A idéia de Garcia (2006) vai na mesma direção que as constatações de 

Machado (2006), para quem a  ruptura dos preconceitos tradicionais é uma das 

atitudes valorizadas na produção do novo luxo. Esta mudança de mentalidade seria 

exibida como detalhe de sofisticação e requinte cultural. Nos dias de hoje a 

responsabilidade social é considerada chic e está incluída no repertório das 

preciosidades. O fazer artesanal conquistou o status de requintado, pois carrega em 

si a aura do objeto único. O feito a mão é valorizado pela exclusividade da pequena 

produção, pela diferenciação, por ser o que não se repete, o que não é igual a 
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nenhum outro, pois foi realizado pela da mão humana e não pela repetição da 

máquina. Como podemos ver através dessas idéias do autor, a principal valorização 

do trabalho artesanal não se dá pelas características inerentes ao fruto do 

artesanato, e sim por ele ser um objeto único, poder ser portador de uma história 

diferentemente da produção em série onde todos os itens seriam idênticos e essa 

história, 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 são, com freqüência, consumidos segundo 

um código de regras cerimoniais. Degustar um bom vinho não dispensa gestos 

rituais. A opinião comum considera um desperdício beber um bom vinho sem dar a 

devida atenção ou sem um copo adequado. Mesmo em uma época de informalidade 

como a nossa, que vê ampliar-se o abandono dos ritos e outros comportamentos 

convencionais, os usos ligados ao luxo continuam carregados de cerimonial. É 

também isso que, no fundo, constitui o charme do luxo, o qual é capaz de 

ressuscitar uma aura de “sagrado” e de tradição, forma de fornecer uma tonalidade 

cerimonial ao universo das coisas, de reinscrever ritualismo no mundo 

desencantado, massa-midiatizado do consumo. Com a diferença de que essa 

reativação do principio ritual acha-se reciclada pela lógica hedonista e emocional. A 

arte de viver que acompanha o luxo, não é mais uma convenção de classe, é teatro 

para melhor provar os prazeres dos sentidos, jogo formal com a função de melhor 

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

Para D‟Angelo (2006) há quem preveja um luxo “desmaterializado”. Outros 

apostam num luxo simples. Existe também aqueles que enxergam um futuro de 

produtos personalizados ou super-exclusivos. São muitas possibilidades para o luxo 

nos próximos anos. Este autor vê o luxo de forma mais pragmática, para ele o novo 

luxo procura trabalhar com a estética das atitudes e com as experimentações que 

vem das vanguardas artísticas. Diferente de D‟Angelo (2006), Lipovetsky (2005) tem 

uma visão 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 não 

ser como os outros, de sentir-se um ser de exceção. Assim, as motivações elitistas 

permanecem, mas estão menos baseadas em desígnios da honra e da ostentação 
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social do que no sentimento da distância, no gozo da diferença proporcionada pelos 

consumos raros e no afastamento que abrem em relação à maioria. Ambos os 

ângulos observados são importantes, a visão mais pragmática de D‟Ângelo (2006) e 

Castarede (2005), preocupados com o funcionamento do mercado e com as 

preferências de consumo e de como se reflete na sociedade. E a visão de 

Lipovetsky (2005) fundamentada no impacto das novas idéias na construção do ser 

humano e em seu modo de vida.  

O luxo contemporâneo não possui um único modo de expressar-se, como nos 

explica Lipovetsky. 

 

Em nossos dias, o setor constrói-se sistematicamente como um mercado 

hierarquizado, diferenciado, diversificado, em que o luxo de exceção 

coexiste com um luxo intermediário e acessível. Esfera daí em diante plural 

(...). Além disso, as expectativas e os comportamentos relativos aos bens 

caros “não são mais o que eram”. (...) Mutações que convidam a 

reconsiderar o sentido social e individual dos consumos dispendiosos (...). 

(LIPOVETSKY, 2005, p.15-6) 

 

Para D‟Ângelo (2006) o consumidor é multifacetado, sendo impossível 

determinar uma única motivação para o consumo, nem mesmo para uma mesma 

classe de produtos. São possíveis tanto ações coletivas: como distanciar-se do 

popular ou se conformar às normas do grupo com que se convive, quanto ações 

eminentemente pessoais: voltadas ao prazer, a melhora da aparência, e visando a 

sensação de recompensa, que acompanha a posse ou o uso de um produto belo e 

diferente. O luxo serve aos propósitos diferentes de um público heterogêneo, pois 

sua variedade de oferta e formas de consumo reflete a diversidade da própria 

sociedade.  
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2.3 Consumidor brasileiro  

 

O consumo de luxo no Brasil possui características especiais, motivadas pela 

abertura recente aos mercados internacionais e pelas características da parcela da 

população brasileira com alto poder aquisitivo. Para Castarede (2005) não é a 

tradição ou a qualidade que atraem este comprador, mas, principalmente, a 

necessidade de mostrar que conhece o mais recente produto disponível no 

mercado. O brasileiro é comprador de tendências e fica na fila para ser o primeiro a 

usar os lançamentos. O desejo de pertencer a um universo mais sofisticado e 

exclusivo é latente no mundo inteiro, mas o brasileiro não só está mais disponível, 

como é suscetível a toda nova iniciativa.    

D‟Ângelo (2006) explica que desde meados da década de 1990, quando 

houve a estabilização da moeda e a abertura da economia, o Brasil vem sendo 

invadido, periodicamente, por novas marcas de luxo. Esse processo acabou por 

caracterizar o país como o segundo melhor mercado emergente para esses 

produtos.   

Mesmo que possam reconhecer motivações de consumo semelhantes nos 

diferentes períodos da trajetória do luxo no Brasil, o trânsito da linguagem e dos 

códigos do luxo é mais intenso e disseminado hoje do que décadas ou séculos 

atrás. Segundo esse autor o consumo de luxo no Brasil é balizado pelas seguintes 

características:  

 

·       A valorização da qualidade intrínseca dos bens de luxo, verificada por 

uma narrativa idealizada da justificativa de compra, na qual benefícios 

tangíveis são apontados como os preponderantes para a escolha;  

·       Há um visível caráter hedônico vinculado aos produtos, dada as 

repetidas referências ao desejo de sentir-se bem e extrair prazer de todas 

as experiências de consumo;  

·       O luxo relaciona-se fortemente com a aparência pessoal, entendida 

como elemento importante para alcançar objetivos profissionais e pessoais, 

ou, simplesmente, para garantir o bem-estar;  
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·       O luxo se presta a jogos de distinção, nos quais se fazem recorrentes 

comparações 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 contrapõem-se práticas consideradas 

negativas e reprováveis, como a busca de status via consumo de luxo, a 

ostentação e o exibicionismo, além da preocupação excessiva com a moda.  

·       O luxo é freqüentemente consumido de forma impulsiva ou sob a 

necessidade de oferecer-se uma „compensação‟ a fragilidades emocionais 

momentâneas;  

·       O consumo de luxo no Brasil opera com a valorização do capital 

cultural empregado que, à medida que se acumula, garante experiência de 

consumo e intimidade com o luxo;  

·       É importante, também, a identificação 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 legítimo dentro da estruturação da vida 

social de cada um. Há, no máximo, reprovação àquelas condutas consideradas 

claramente extravagantes, muito distantes dos padrões esperados. Mas, mesmo 

nesses casos, são reprovações seguidas de ressalvas atenuantes. O Brasil é 

reconhecido como um país onde o povo é conciliador, agregador e condescendente 

com as diferenças. Essas características estão fortemente presentes, também, na 

forma de consumir o luxo. Um mesmo consumidor pode agregar diferentes estilos de 

luxo, conciliá-los de forma harmônica e aceitar as diferenças entre suas idéias e as 

de seus pares, mesmo quando não concorda com elas, tende a criticar de forma 

mais leve e democrática do que é feito em outros países. (D‟ÂNGELO, 2006) 

O perfil dos clientes brasileiros de luxo8 está centrado nas mulheres, 

correspondentes a 63% dos consumidores. Outro fator de concentração é a 

localização, 61% dos compradores estão no estado de São Paulo. Em 2008, só 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 

                                                           
8
  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% têm grau de 

instrução universitário e 51% é pós-graduado (contando especialização, mestrado, 

doutorado e pós-doutorado). Considerando a faixa salarial dos consumidores do 

luxo, percebe-se que 43% deles têm 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 bilhões no Brasil, 8% a mais do que os US$ 5,99 bilhões 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 o que mais motiva esses consumidores a comprarem no exterior é o preço 

menos elevado em relação às mesmas mercadorias no Brasil. Esse dado corrobora 

o potencial de crescimento que o mercado de luxo tem em nosso país.  
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3 HISTÓRIA DO VINHO 

 

 

 Popularmente, na Itália, é dito que cada grão de uva consiste na sua própria 

mini-vinícola. Leveduras naturais que estão presentes nas cascas das uvas 

convertem os açúcares do suco em álcool. O vinho consiste simplesmente na 

fermentação 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 períodos 

longos em recipientes de cerâmica teriam, conseqüentemente, resultado em vinho. 

(STANDAGE, 2005)  

Não é possível determinar o momento de descoberta do vinho, pois este é um 

produto que remonta à pré-história e sempre esteve ligado às lendas e ao 

anedotário popular. Suas origens são tão nebulosas como devem ter sido as 

primeiras safras. Não é possível 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 grãos e assou o primeiro pão. O primeiro vinho teria sido 

feito por acaso, a partir de uvas fermentadas naturalmente. O vinho foi descoberto, 

diferentemente da cerveja e do pão que são produtos considerados inventados. 

(PHILIPS, 2005) 

 

 

3.1 Origem 

 

 Muitas histórias 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 história envolve o Rei 

Jamsheed, da Pérsia, um monarca que gostava tanto de uvas frescas que as 

guardava em jarros para ter sempre um suprimento fora da estação. Quando 

Jamsheed percebeu que um determinado lote não estava doce – ele não 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 fortíssima dor de cabeça, decidiu que queria morrer e bebeu 

aquele “veneno” para por fim ao seu sofrimento. Imediatamente, ela ficou sob efeito 

do álcool e dormiu num sono profundo. Quando despertou, a mulher ficou surpresa 

de perceber que a dor de cabeça tinha desaparecido (podemos imaginar que 

também tenha ficado surpresa por ainda estar viva). Ela contou ao Rei sobre a cura 

mágica e o monarca começou a fazer mais vinho. 

 Philips (2005) reforça fato de o caráter efêmero e a escassez terem impedido 

o vinho de entrar na dieta do homem de forma significativa até o período neolítico. 

Somente então as precondições para a fabricação e o consumo regular do vinho, 

durante o ano todo, passaram a ser encontradas. Standage (2005) concorda que as 

origens da bebida estão perdidas na pré-história, sendo tão antigas que estão 

registradas apenas indiretamente no mito ou na lenda. Porém, segundo ele, as 

evidências arqueológicas sugerem que o vinho foi primeiramente produzido durante 

o período neolítico, entre 9000 a 4000 a.C, nas montanhas de Zagros, região que 

corresponde aproximadamente à Armênia e ao norte do Irã.  

 A origem desta bebida está coberta de histórias, lendárias como a de 

Jamsheed ou pautadas na ciência. Exemplo de história, pautada na ciência, é este 

outro relato que Philips (2005) faz a respeito de pesquisas realizadas no estreito de 

Bósforo sobre uma grande enchente. Aparentemente, esta enchente teria dado 

origem à lenda do Dilúvio Universal, relatada na Bíblia. Até 5600 a.C. a área coberta 

hoje pelo mar Negro, era um lago de água doce, com uma superfície muito menor do 

que tem hoje. A terra fértil em torno do lago – um oásis em uma região bastante 

árida – sustentava uma população numerosa e de diferentes culturas e idiomas. 

Este lago de água doce possuía um nível muito mais baixo do que o mar 

Mediterrâneo e era separado dele (tecnicamente do mar de Mármara, um braço do 
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mar Egeu) por uma estreita faixa de terra de cerca de trinta quilômetros de largura. 

Por volta de 5600 a.C., no entanto, o Mediterrâneo avançou sobre esta barragem 

natural e criou o que é hoje o Estreito de Bósforo. Em pouco tempo, a água doce foi 

tomada pelo lago de água salgada. Quando a superfície deste novo mar foi elevada 

ao mesmo nível do Mediterrâneo – e o mar Negro foi formado – a área em volta do 

lago original submergiu no que deve ter sido percebido pelos habitantes locais 

desalojados como um grande dilúvio. Aparentemente, os que sobreviveram à 

inundação migraram para todas as direções, expulsos pelo novo mar. Eles levaram 

consigo as memórias da inundação, que foram traduzidas em relatos da enchente 

em diversas tradições. Também levaram consigo o conhecimento do vinho. 

Considera-se que esta diáspora de diferentes povos da mesma região explica o fato 

de a palavra vinho ser parecida em muitos idiomas: vino no russo e no itálico; wein 

no germânico. 

 

 

3.2 Disseminação 

 

 A disseminação da viticultura, da produção de vinho e do seu consumo pelo 

Mediterrâneo 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 prática de viticultura e vinicultura fizeram parte da 

transferência de inovações e de tecnologia entre as culturas à medida que elas 

foram entrando em contato umas com as outras. Para se produzir vinho com 

sucesso, certamente era necessário importar (ou conquistar militarmente) 

trabalhadores com conhecimento especifico do assunto, especialmente horticultores 

e vinicultores. O segundo: o vinho foi dotado de fortes acepções 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 não impediu que se tornasse vital para muitas 
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economias regionais. Por vários séculos, foi objeto de um importante comércio no 

Mediterrâneo e na Europa, além de partes da África e da Ásia. Em alguns lugares 

específicos, muitos deles na Itália, na Espanha e na França, a produção vinícola 

tornou-se essencial para o desenvolvimento e a prosperidade econômica no longo 

prazo. O quarto: surgiram mercados que representavam as culturas vinícolas. 

Objetivamente, passou a existir uma demanda crescente por vinho quando a bebida 

se tornou parte não apenas de ocasiões religiosas, mas também – e de forma 

quantitativamente mais importante – da vida secular. 

 De acordo com Philips (2005) o vinho passou a ser visto como uma bebida 

social e religiosa, começando a tornar-se cada vez mais um elemento da moda em 

todo o Oriente Próximo. Com os assírios, 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 símbolo de status. Nas 

culturas da Mesopotâmia e do Egito, somente as elites bebiam vinho, enquanto as 

massas bebiam cerveja. Tendo os faraós adquirido o gosto pelo vinho, 

estabeleceram suas próprias vinhas no delta do Nilo, e uma produção doméstica 

limitada começou a avançar por volta de 3000 a.C. Como na Mesopotâmia o 

consumo era restrito à elite, pois o clima não era adequado para a produção em 

larga escala. Mesmo na Grécia e em Roma, onde o consumo de vinho foi muito mais 

difundido, a distinção de classes sociais era feita pela qualidade do vinho e, 

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

 Standage (2005) explica que graças a esse tipo de disseminação, o vinho e 

os acessórios associados ao progresso de bebê-lo tornaram-se símbolos de poder, 

prosperidade e privilégio. Sempre estando associados a hábitos civilizados e 

elitistas, cultuando uma aura de sofisticação e o contato com o divino. Embora o 

vinho tenha tornado-se moda na sociedade mesopotâmica, nunca se tornou 

amplamente acessível do ponto de vista financeiro fora das áreas produtoras, 

mantendo o status de artigo de luxo e a comercialização 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 árvores e plantas. A bebida era 

vista como um prazer natural a ser desfrutado pelos ricos.  

 

 

3.3 A pompa e a circunstância 

 

 Para Philips (2005) a aceitação das regras e rituais do ato de tomar vinho, o 

uso do equipamento, da mobília e da roupa apropriada, tudo servia para enfatizar a 

sofisticação dos bebedores. Estas informações são completadas por Standage 

(2005) que enfatiza a visão do vinho como uma bebida social e religiosa, um 

elemento da moda em todo o Oriente Próximo. De acordo com o mesmo autor, um 

jarro importado contendo 18 sila9 podia ser obtido com um siclo de prata10. Naquele 

momento, um siclo de prata por mês era considerado um salário mínimo. Portanto, o 

vinho só se tornou uma bebida diária entre os muito ricos. 

Standage (2005) explica também que as classes altas do Egito não eram as 

únicas a considerar o vinho uma bebida a ser consumida apenas pelos deuses e por 

homens e mulheres importantes. A Grécia, que possuía as divisões sociais 

cuidadosamente reguladas, a reputação de sofisticação cultural sem paralelos e o 

incentivo ao hedonismo e à investigação filosófica, teve no vinho a síntese da 

representação da própria cultura grega. Sendo assim, esses valores acompanhavam 

o vinho grego quando ele era exportado para longe. Hábitos gregos eram vistos 

como merecedores de imitação por outras culturas e os navios que carregavam essa 

bebida estavam carregando características da civilização grega, distribuindo-a pelo 

Mediterrâneo 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 Itália, e no sul da França, processo esse que teve sua base criada no 

                                                           
9
 Em torno de 18 litros ou 24 garrafas modernas de vinho. 

10
 Unidade monetária dos hebreus. 
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Oriente Médio e permaneceu o mesmo na Grécia e em Roma e, por extensão, no 

restante da Europa. 

 Conforme Philips (2005) os costumes gregos não aprovavam o consumo de 

bebidas alcoólicas pelas mulheres, pois segundo eles, elas seriam mais frágeis e 

suscetíveis às tentações do que os homens, fragilidade esta, potencializada pelo 

álcool. Por isso na Grécia, o vinho e seus rituais eram temáticas masculinas. O 

consumo de vinho por homens foi institucionalizado pelo simpósio (da palavra grega 

symposion que significa “bebendo juntos”) uma ocasião formal que acontecia em 

residências particulares e era restrito aos ricos.  Standage (2005) descreve que nos 

simpósios, normalmente, o vinho não era bebido puro, mas diluído em água. 

Segundo este autor, como regra, o vinho era despejado em água e não o contrário, 

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 bárbaros, os quais bebiam cerveja (bebida de pouco prestígio no 

mediterrâneo). Com a evolução do comércio vinícola na Europa, os gregos 

apreciadores de vinho começaram a fazer distinções sutis entre os vários tipos 

produzidos localmente e os estrangeiros. Conforme os estilos individuais dos 

produtores tornaram-se mais conhecidos, foram criadas ânforas com formatos 

diferenciados, assim os clientes que preferiam um tipo específico podiam ter certeza 

de que estavam recebendo o produto certo. 

 Os romanos eram esnobes em questão de vinho. Eles não 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 própria versão do symposion grego: o 

comvivium, uma ocasião para o encontro de amigos de classes sociais elevadas em 

que o vinho era a peça central. (PHILIPS, 2005) Gregos e romanos preferiam o 

vinho à cerveja, os vinhos finos aos comuns, e os mais antigos aos mais recentes. 

Porém, mais importante do que a escolha do vinho era como a pessoa se 

comportava quando o tomava, o que era realmente revelador de sua natureza 

íntima. Como Ésquilo, 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 urbanização e o incremento do comércio no 

Império Romano, nasceu uma classe media de comerciantes, que somada a já 

existente elite aristocrática 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 os vinhos atuais mais baratos. Para Standage (2005), isso 

acontecia devido aos padrões menos rígidos de higiene e à dificuldade de 

armazenagem por longos períodos. Em conseqüência, os vinhos eram normalmente 

misturados e aromatizados (com mel e ervas) a fim de se obter um produto mais 

palatável ou mais uniforme. Philips (2005) relata que era muito comum a adição de 

água salgada ao vinho para, de certa forma, cortar o açúcar e conferir acidez. A 

água do mar era usada para “avivar a doçura de um vinho”, o que podemos 

entender como concentrar o sabor doce ou deixar o vinho mais frutado, retirando o 

doce enjoativo que substâncias como o mel conferiam à bebida.  

 

 

3.4 Produção 

 

 Por que os habitantes de uma determinada área do mundo começaram a 

cultivar uvas e a produzir vinho enquanto as populações que também tinham acesso 

a uvas silvestres não fizeram o mesmo? De acordo com Philips (2005) uma 

explicação plausível é que o vinho ficou associado a certo grupo de crenças 

religiosas, e quando essas crenças se expandiram no mundo, o vinho também se 

disseminou, inicialmente com propósitos religiosos e mais tarde para trazer prazeres. 

É muito importante o papel da religião na expansão geográfica 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, várias 

regiões vinícolas importantes da França – como Bordeaux, Beaune e o vale do 

Rhone – surgiram em resposta a demandas distintas e específicas de mercado.  De 

certa forma, a Alta Idade Média estabeleceu as fundações da indústria vinícola 

européia moderna. Algumas pessoas – homens e mulheres – recebiam vinho como 

forma de salário e pensão. Os duques de Lorena, por exemplo, costumavam 

recompensar com vinho os homens e mulheres que trabalhavam para eles em 

atividades diversas. 

 Outra demanda específica foi a religiosa. A videira é mais mencionada na 

bíblia do que qualquer outra planta e representa os presentes prometidos por Deus 

aos homens. Havia muitas semelhanças entre as representações de Baco e de 

Jesus. Ambos são filhos de Deus com uma mulher mortal. Na época de Jesus, Baco 

tornou-se uma figura salvadora, com poderes de assegurar a vida após a morte. 

Para os gregos, beber vinho era beber deus – uma crença que se manteve na 

Eucaristia cristã. A adoção de símbolos e histórias de Baco pelos cristãos soa um 

testemunho da importância do deus do vinho ainda no início da era cristã. (PHILIPS, 

2005) 

 Não há duvida de que a igreja foi a força motriz do crescimento da viticultura 

em diversas regiões e épocas. À medida que o cristianismo foi se espalhando pela 

Europa, os padres financiavam a plantação de vinhedos onde quer que a viticultura 

fosse viável, a fim de garantir o fornecimento local de vinho. Uma explicação 

plausível do status religioso tão importante conferido ao vinho está na fermentação. 

O sumo da uva passa por transformações incríveis, acompanhadas da produção de 

borbulhas e de calor e ainda se torna uma substância capaz de intoxicar quem a 

beba. O próprio efeito psicotrópico sempre foi um mistério - e mesmo assombro - 

que provocou muitas preocupações e indagações sociais, médicas e religiosas na 

Idade Média. (PHILIPS, 2005) 

 Para Philips (2005) o período Carolíngio pode ser considerado uma era 

obcecada pelo vinho. Manuais de conversação em germânico e latim, em geral 

começavam com uma frase aparentemente fundamental: “Dê-me uma bebida” e as 

tabernas eram importantíssimas para a vida social, tanto nas regiões rurais quanto 
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nas urbanas. Para esse autor é muito importante destacar que o aprimoramento das 

garrafas e das rolhas tornou possível 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 dióxido de 

carbono no recipiente de fermentação (garrafa ou tonel), em vez de deixá-lo sair. 

Uma das características do porto é ser fortificado com conhaque, esse quando 

adicionado antes que o processo de fermentação tenha acabado, tem o efeito de 

interrompê-lo e com isso fazer com que o vinho fique muito mais doce.  

  Além disso, o vinho foi um dos artigos que os europeus levaram consigo 

quando começaram a cultivar uvas em seus novos territórios. Conforme Philips 

(2005) ilustra, o vinho do Novo Mundo, como os vinhos não-europeus são 

geralmente chamados, passou por diversas experiências até alcançar o ponto em 

que foi considerado (especialmente no próprio Novo Mundo) à 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 

distâncias, o vinho latino-americano teve pouco impacto histórico no resto do mundo, 

embora venham sendo mencionados nas avaliações e festivais contemporâneos.  

 

 

3.5 Conhecimento 

 

 No século XVII, desenvolveu-se um conhecimento enológico mais 

sistematizado, que possivelmente deveu-se muito a possibilidade de guardar a 

bebida em garrafas, o que reduzia as chances de deterioração. A crescente 

valorização do vinho também se deveu a uma consciência cada vez maior da 

diferença entre seus variados tipos, não só entre os vinhos de regiões diferentes, 

mas também entre os vinhos da mesma região. Aumentaram as publicações de 

trabalhos voltados para o consumidor, um sinal da consolidação 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 declaração de que o vinho era “a 

bebida mais higiênica e saudável” foi muito explorada pela indústria vinícola e, com 

novos argumentos, o é ainda hoje, não somente para fazer publicidade, mas para 

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

Para Aguiar (2008), os vinhos considerados, pelos espertos do segmento, 

como sendo os de maior prestígio, nunca estiveram tão acessíveis econômica e 

culturalmente aos extratos sociais médios como estão atualmente. Para este autor, 

também é fato consolidado, que os conhecimentos enológicos contemporâneos 

estão mais acessíveis em grande parte do mundo. E se há um movimento de 

democratização, há também uma estratégia no discurso de difundir a idéia de 

democratização do vinho como forma de justificar a padronização dos processos de 

produção e consumo (a qual sofre grande resistência por parte de muitos produtores 

e consumidores mais tradicionais) e de dissimular a criação de novas estratégias de 

valorização de novos produtores. 

Essa aparente ampliação do mercado é “desmentida” pelo fato de que quase 

todas as pequenas e médias vinícolas mais antigas e bem-sucedidas foram 

compradas por empresas maiores e, embora tenham mantido seus rótulos e a 

identidade de seus vinhos, elas agora fazem parte de grandes corporações. O 

renascimento da indústria do vinho ganha forte apelo de consumo, não apenas pelo 

fato de se inserir na prateleira globalizada, mas também, possivelmente, pelo 

oferecimento de uma forma de consumir bem particular, mais personalizada e 

personalizável. A diferença, que já vem marcada pela diversidade de características 

de produtos, promete ser infinitamente recriada, no momento do consumo, por um 

consumidor aplicado, instruído nos rituais e habilitado a transformar essa 

experiência. O discurso do novo vinho dá ao consumidor médio a perspectiva do 

pertencimento a um segmento glamoroso, “distinto” com estilo de vida diferenciado. 

E, pelo aprofundamento, possibilidades de novas experiências estéticas, 

fundamentadas num registro de degustação tradicional, para o qual é necessário 

conhecimento e tempo. (AGUIAR, 2005) 
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 O crescimento de uma cultura de vinho mais sólida entre os consumidores só 

foi possível graças 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 trás das estatísticas sobre consumo – independentemente de 

ele estar subindo, caindo ou estacionado – há outra clara tendência: mais do que 

nunca, os consumidores médios estão comprando vinho de melhor qualidade. Em 

concordância 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 exceções) as prateleiras de 

supermercados do mundo todo, queiram ou não os enófilos que abominam a idéia 

de comprar sua bebida preferida em supermercados. 

 No mundo inteiro, um número sem precedentes de homens e mulheres 

passou a investir tempo e dinheiro – e a buscar prazer – aprendendo sobre vinhos. 

As informações são tiradas das paginas, das telas, das viagens e, mais 

prazerosamente do copo. Esta tendência levou à criação de um mercado sólido e 

necessário para a continuidade da produção de vinhos de qualidade. As 

oportunidades para se adquirir conhecimentos sobre vinhos aumentaram 

enormemente. Existem inúmeros cursos e aulas de degustação orientadas por 

especialistas, programas de formação de sommelier e vinicultura. Os que querem 

aprender sobre vinho de modo mais informal têm o turismo enológico como 

alternativa. Todas essas atividades aumentam a popularidade do vinho e ajudam a 

atrair novos consumidores. (PHILIPS, 2005) 

 Diversamente ao que se dá no caso da maior parte das bebidas alcoólicas, 

consumir vinho, por si só, já denota a aptidão para uma forma particular de 

degustação, como revelam vários episódios da história 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 presença dentro de círculos de apreciadores ricos e 

apaixonados, no qual o culto à bebida importa, às vezes, mais do que a interação 

entre as pessoas. Sendo comum que os 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 própria 

conversação é conduzida para esse fim. Standage (2008) afirma que quanto mais 

fetichizado o objeto de consumo, menos utilitária é a relação que o sujeito 

estabelece com ele. A apreciação mais simbólica dá abertura à criação de todo um 

cerimonial de culto, bem como à integração de vários elementos acessórios, como 

copos especiais, abridores de garrafa, medidores de temperatura, decantadores, 

objetos que enriquecem a relação com o objeto. 

 

 

3.6 Mercado 

 

 Aguiar (2008) acredita que devido sua forte importância simbólica, superior 

até mesmo as suas características físicas, o vinho resistiu de modo considerável às 

transformações que marcam a conformação técnico-industrial dos bens de consumo 

do nosso tempo, já praticamente onipresente nas sociedades atuais. Isso, 

provavelmente, aconteceu em função da presença relevante de toda uma carga 

simbólica milenar e distintiva do ponto de vista social, econômico e cultural na 

concepção do produto e do modo de consumi-lo. O campo do vinho, pela sua 

natureza conservadora, revela-se um exemplo riquíssimo da passagem de uma 

concepção de vida ligada ao local, às raízes e à história para uma concepção 

pautada por padrões de vida estilizados, com possibilidades de novos formatos de 

rito, espaço e identidade.  

 Pela concepção da Europa Mediterrânea, as condições geográficas (clima, 

solo, altitude) são fatores determinantes na definição das características e 

qualidades dos vinhos. À natureza juntam-se os cuidados dos vinhateiros – homens 
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que herdaram de seus consangüíneos e compatriotas a ciência de como tratar a uva 

e o vinho, e que conhecem a fundo o território do qual provém frutos e produtos de 

grande singularidade, difíceis de reproduzir. A globalização, ao dissimular as marcas 

territoriais que delimitam as fronteiras nacionais, pela introdução de novas 

demarcações cujas distinções passam a ser a moeda, o consumo, as preferências 

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 área de, aproximadamente, 77 mil hectares, com vinhedos estabelecidos 

desde a campanha gaúcha, extremo sul do país, até regiões situadas muito próximas 

a linha do equador. Em função da diversidade ambiental, existem diferentes pólos 

com viticultura, característicos dos climas das diferentes regiões onde estão situados. 

A produção de uvas é da ordem de 1,2 milhões de toneladas/ano. Deste volume, 

cerca de 45% é destinado ao processamento, para a elaboração de vinhos, sucos e 

outros derivados, e 55% comercializado como uvas de mesa. Do total de produtos 

industrializados, 77% são vinhos de mesa e 9% são sucos de uva, ambos elaborados 

a partir de uvas de origem americana, que são uvas menos prestigiadas. Cerca de 

13% são vinhos finos, elaborados com espécies de origem européia; o restante dos 

produtos industrializados, 1% do total, são outros derivados da uva e do vinho. Cerca 

de 90% da produção de vinhos está 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
11

. 

 

 Estes 13% considerados vinhos finos, de acordo com o Instituto, 

correspondem a 17,1 milhões de litros. Produção muito aquém do consumo nacional, 

visto que o país importou outros 57,9 milhões de litros, destes mesmos vinhos finos, 

importação esta, 33% superior a realizada em 2004. Os países que mais fornecem 

vinhos finos para os brasileiros são o Chile, em primeiro lugar, seguido da Argentina, 

somados estes países comercializam cerca de 34 milhões de litros de vinho, 

correspondentes a 59% do nosso total de importação. Apesar da força do produto 

importado, o setor vinícola 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 produção brasileira de uvas e derivados da uva e do vinho é 

destinada ao mercado interno. O principal produto de exportação, em volume, é o 

suco de uva; apenas 5% da produção de uvas de mesa é destinada à exportação e 

menos de 1% dos vinhos produzidos são comercializados fora do país.  

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

                                                           
11

 Site do Vinho Brasileiro. Disponível em <http://www.sitedovinhobrasileiro.com.br/ >. Acesso em 
26/06/2010. 
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tecnicamente para a produção de vinhos de qualidade, esse esforço vem sido 

reconhecido com a premiação de nossos produtos em diversos concursos na Europa 

e Estados Unidos, especialmente no caso do vinho espumante. Atualmente o país é 

considerado uma das melhores regiões no mundo para o cultivo de uvas destinadas 

a produção de vinhos espumantes devido às características geológicas e climáticas. 

O Brasil exporta hoje vinhos para 22 países, dentre os principais destacamos 

Estados Unidos, Alemanha, Inglaterra e República Tcheca. (INSTITUTO 

BRASILERO DO VINHO, 2010) 

O vinho, milenarmente, foi considerado uma bebida mais distinta (no sentido 

de nobreza, requinte) que os outros alcoólicos consumidos regularmente, como 

cerveja e os destilados. Isso ocorre mesmo ele também sendo consumido por 

pessoas de menor poder aquisitivo, neste caso possuindo menor preço 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 experiências enofílicas, da 

maioria das pessoas, leigas no assunto.  

 A indústria contemporânea do vinho ao tentar diminuir o antigo 

distanciamento entre vinhos para a elite e para o restante da população, criando 

opções de produtos de qualidade para segmentos médios, amplia as possibilidades 

de consumo do vinho. Essa tendência levou à criação de um mercado sólido, base 

para a contínua produção de vinhos de qualidade. Os limites entre o ser e o parecer 

são difíceis de determinar, já que as identidades assumem formas mistas e 

mutáveis. Por essa razão, os símbolos de consumo, as preferências de estilo e os 

elementos estéticos são essenciais para definir estas identidades. 
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4 METODOLOGIA E ANÁLISE 

 

 

4.1 Metodologia 

 

 Para analisar os anúncios das vinícolas na Revista Veja, na medida da 

evolução dos conceitos de luxo, esse estudo faz uso do método análise de conteúdo. 

Para Laurence Bardin esta metodologia é definida como “(...) um conjunto de 

técnicas de análise das comunicações que utiliza procedimentos sistemáticos e 

objetivos de descrição do conteúdo das mensagens”. (BARDIN, 1977, p.38) 

Constitui-se na revista de maior circulação no Brasil, a decisão pela revista Veja para 

a aplicação das observações justifica-se, pelos mais de 40 anos de veiculação 

semanal ininterrupta da publicação, que possibilitou uma abordagem histórica com 

amplitude superior a 25 anos. Além de tratar-se de um espaço destinado a informar o 

público em geral (não sendo um veículo especializado). Também, é sua inegável 

importância como veículo de massa, pois é a revista brasileira com maior número de 

leitores, cerca de 8.774.00012 e com circulação média, no ano de 2009, de 

1.094.23413 exemplares. A revista é definida pela Editora Abril no site Publi Abril14 

como “(...) abrangente, cobrindo desde o mundo da política, economia, internacional, 

até artes e cultura, com uma linguagem clara e atraente, gostosa de ser lida”. Porém 

todos os anúncios passaram por um processo de análise que permitiu compreender o 

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

                                                           
12

 Pesquisa Instituto Ipsos Marplan. Disponível em <www.publiabril.com.br>. Acessado em: 
10/05/2010. 
13

 Auditoria do Instituto Verificador de Circulação. Disponível em <www.publiabril.com.br>. Acessado 
em: 10/05/2010. 
14

  Publi Abril. Site da Editora Abril destinado a informação do mercado publicitário a respeito de seus 

veículos. Disponível em <www.publiabril.com.br>. Acessado em: 10/05/2010. 
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peças publicitárias que anunciam vinho.    

 Como esses anúncios consistem prioritariamente em combinações de imagens 

e palavras, associada à análise de conteúdo, também serão usadas as técnicas de 

análise de imagem descritas por Martine Joly. “Entre as imagens mais propícias à 

análise estão as de publicidade. Muitas vezes sinônimos do próprio termo “imagem”, 

constituem uma espécie de protótipo da imagem da mídia, quando não simplesmente 

da imagem.” (JOLY, 2009, p.69) Para esta autora o interesse pela imagem é 

demonstração de interesse pela história. A imagem, como é conhecida hoje, pode ser 

representada e exemplificada pela imagem da mídia. Porém esse tipo de imagem é 

reflexo apenas do momento atual, tendo existido outros tipos de imagens mais 

populares em outros momentos da história da humanidade. 

 

A imagem publicitária essencialmente comunicativa, portadora de 
mensagens, destinada a leitura de um público amplo é um excelente 
instrumento para oferecer-se como o campo privilegiado de observação dos 
mecanismos de produção de sentido pela imagem. “Como o sentido vem às 
imagens?”: a própria função da mensagem publicitária – ser rapidamente 
compreendida pelo maior número de pessoas – deve exibir de uma maneira 
particularmente clara seus componentes, seu modo de funcionamento e 
permitir que se comece a responder à questão. (JOLY, 2009, pg.71) 

 

Conforme Joly (2009) a publicidade, de uma forma especial, se utiliza do 

complemento entre imagens e palavras. As imagens orientam os textos, e até 

mesmo modificam seus significados, e estes, por sua fez, fazem o mesmo com as 

imagens. Esta complementação entre as imagens e as palavras faz com que a 

linguagem escrita participe da construção da mensagem visual, complementando a 

imagem e até substituindo partes ocultas da mesma. Não é justo dizer que uma 

imagem exclui a linguagem verbal, pois, de acordo com a autora a linguagem verbal 

freqüentemente complementa as figuras na forma de legendas, slogans, títulos, 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 anúncios, a distribuição dos elementos, o estilo nos mostram quando uma 

mensagem é uma mensagem publicitária, numa espécie de tradição publicitária. Em 

publicidade, muitas vezes, as associações mais banais e estereotipadas são feitas 

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

escrita cursiva para tradição. 

Para categorizar estes elementos nos anúncios escolhidos e traçar paralelos 

entre eles e a temática proposta neste trabalho, a temática do luxo, serão utilizadas 

as técnicas de análise de conteúdo propostas por Laurence Bardin (1977).  

 

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

 

A finalidade desta classificação é encontrar as informações que dizem 

respeito à evolução do conceito de luxo no segmento vinícola, entre as décadas de 

70 e 90. Para tanto, seguiremos as recomendações de manter a homogeneidade e 

exaustividade do material, no presente trabalho serão analisados exclusivamente 

anúncios de vinícolas veiculados na revista Veja, sendo que todos os anúncios 

serão analisados, desde a primeira edição da revista. Entre os elementos a serem 

procurados estão construção identitária a partir do consumo, personalização dos 

objetos, raridade, perfeição, que são adequados e pertinentes a análise proposta. 

Para Joly (2009) esse tipo de exercício interpretativo exige imaginação. Pois, 

para compreender melhor o que a mensagem apresenta é necessário “imaginar que 

outra coisa poderia ver nela”. (p.53) Lemos as imagens de forma natural, em um 

aprendizado gradual que vivemos de forma explícita. Porém, o simples fato de 

observar na publicidade, na política ou em qualquer outro lugar, se a mensagem 

está sendo veiculada na televisão, em uma revista ou no rádio já é passível de ser 

interpretado. Em concordância Bardin (1977) nos explica se um olhar espontâneo já 

é capaz de encontrar diversas informações 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 conteúdos que 

demonstram o propósito da imagem e conduzem a uma descrição de mecanismos 

de que não são vistos em um primeiro momento. 
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Estas estruturas e conteúdos são os componentes do anúncio publicitário que 

visam carregar os apelos da mensagem, sejam eles apelos emocionais, racionais, 

sensoriais dentro das técnicas específicas ligadas a mídia impressa, ao leiaute e à 

atividade de redação e de direção de arte. Para Sant‟Anna (1995) um anúncio de 

revista, para ser considerado bom, deve ter o maior número possível das seguintes 

características: prender a atenção visual, conter as informações necessárias para a 

compreensão do consumidor, criar desejo, produzir uma ação por parte do 

consumidor, ter um título que desperte curiosidade, ter uma ilustração diferente que 

provoque a emoção do leitor, o texto precisa ser lógico e manter o interesse do leitor 

em toda a sua extensão, 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 
relevâncias), e sobre alguns dos instintos mais fortes dos seres humanos: o 
medo, a vontade de ganhar, a inveja, o desejo de aceitação social, a 
necessidade de auto-realização, a compulsão de experimentar o novo, a 
angústia de saber mais, a segurança da tradição. (SAMPAIO, 1997, p.23) 

 

A propaganda trabalha nos âmbitos dos sentidos conotativo e denotativo do 

anúncio, quando o primeiro sentido é o mote criativo e o segundo é o apelo à venda, 

e que no final, se invertem, enfim. “Ao público não interessa as razões por que o 

anunciante deseja vender; interessa-lhe, sim, as vantagens que terá em comprar e 

no que ele será 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 anúncio o seu suporte. A publicidade 

é uma importante ferramenta da comunicação. Segundo Randazzo (1996), ela 

permite à empresa ter acesso à mente do consumidor para criar um conjunto de 

símbolos, imagens e sensações que definem a marca como entidade perceptual, 

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

Pinho (1996) alega que a comunicação é muito eficiente na manutenção de 

“(...) um conjunto atualizado e permanente de atributos, valores, sentimentos e 

percepções conectados com a marca para revesti-la de um sentido de valor que 
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ultrapasse a mera percepção dos benefícios funcionais do produto” (p. 136). Pinho 

(1996) afirma também que a publicidade é capaz de construir um conceito global, já 

que permite explicar, com detalhes e com grande alcance, particularidades dos 

produtos e do próprio 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 criação de vínculo emocional e 

relacionamentos de longo prazo entre consumidores e aquilo que consomem.  

Uma análise da publicidade e sua estrutura não é necessária para a 

realização deste trabalho, pois não se visa analisar as peças em si, em sua 

competência publicitária. Mas sim como elas permitem ou servem de suporte para 

se inferir o contexto a partir do texto, atendendo a metodologia de análise de 

conteúdo. A publicidade é o suporte e o molde através do qual o publicitário resgata 

os elementos sobre as categorias e os conceitos trabalhados. 

Com a finalidade de realizar esta interpretação, foram cumpridas as diferentes 

fases da análise de conteúdo, organizadas em pré-análise, exploração do material, 

tratamento dos resultados e interpretação. De acordo com Bardin (1977) na pré-

análise são escolhidos os documentos a serem analisados, formuladas as hipóteses, 

os objetivos e elaborados os indicadores que fundamentem a interpretação final. A 

pré-análise tem por objetivo organizar e explorar abertamente os documentos. Na 

exploração do material é administrado o que foi decidido durante a pré-análise. Se 

as operações da pré-análise foram convenientemente concluídas, a fase de análise 

propriamente dita não é mais do que a administração sistemática das decisões 

tomadas na pré-análise e da realização da divisão do material em categorias. E no 

tratamento e interpretação dos resultados, de acordo com Fonseca Júnior (2009), 

trata-se do momento mais fértil da análise de conteúdo, quando se esclarece as 

características do material. Neste momento é que são definidas as unidades de 

registro, que são partes de uma unidade da amostragem e as unidades de contexto, 

que fazem referência ao contexto no qual estão inseridas. 

Para este estudo, as unidades de registro são os anúncios de vinícolas 

veiculados na revista Veja, as de amostragem são os exemplares entre setembro de 

1968 (primeira edição) e dezembro de 2009 (último ano completo antes da análise); 
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as unidades de contexto são os conceitos de luxo discorridos no terceiro capítulo do 

presente trabalho. A pesquisa foi realizada através da internet, pois o acervo virtual15 

da revista pode ser acessado livremente através do site destinado a ele. Esse 

acesso virtual às revistas facilitou o presente trabalho, pois além de organizar e 

disponibilizar o material, o acervo possui um sistema de busca, de simples utilização, 

que tornou viável a análise qualitativa de um longo período, como o apresentado 

neste trabalho de graduação. 

Depois de seguidos todos os passos da análise, chega-se ao momento mais 

produtivo: a inferência. É então que o pesquisador verifica os aspectos implícitos da 

mensagem analisada e tenta evidenciar, a partir da leitura realizada, o sentido que 

se encontra em segundo plano e chega as suas conclusões. (FONSECA JÚNIOR, 

2009). Nesta análise foi escolhida uma abordagem qualitativa, que de acordo com 

Bardin (1977) recorre a indicadores não freqüenciais, neste caso a presença ou a 

ausência dos elementos. Enquanto a abordagem quantitativa tem seu fundamento 

na freqüência que alguns elementos aparecem na pesquisa. A análise qualitativa é 

válida principalmente na elaboração de inferências a respeito de uma variável 

específica, em nosso caso a evolução dos conceitos de luxo. A inferência, portanto, 

é fundamental neste tipo de análise. Nas pesquisas que trabalham com esta técnica, 

é possível valorizar o aspecto qualitativo, sem excluir de todo as quantificações.  

 

 

4.2 Análise 

 

Esta análise visa examinar os anúncios realizados pelas vinícolas na revista 

Veja desde o seu lançamento até o final do ano de 1994. O primeiro anúncio 

encontrado data de 18 de setembro de 1968, segunda edição da revista e o último 

de 14 de dezembro 1994, na edição de número 1370. Esse recorte temporal foi 

                                                           
15

 Acervo digital Veja. Disponível em <http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.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 comunicação desses anunciantes.  

 
É impossível desprezar o efeito propulsor de uma idéia muito difundida na 
mídia, principalmente quando ela passa pelo crivo da imprensa, que confere 
maior notoriedade e credibilidade àquilo que toma como objeto de discurso. 
Ter publicações e jornalistas especializados como aliados é uma estratégia 
poderosa de difusão do vinho. É o que justifica ainda o tímido investimento 
publicitário midiático realizado por parte do empresariado desse setor no 
Brasil. Considera-se muito mais importante a obtenção de veiculações 
indiretas, por meio de comentários espontâneos de jornalistas e 
consumidores do que a autopromoção nos meios de comunicação. 
(AGUIAR, 2008, p.157) 

 

Para efeito de análise, está sendo considerada a primeira veiculação de cada 

peça publicitária veiculada nacionalmente, excetuando possíveis veiculações em 

suplementos e encartes regionais. Para um maior entendimento do trabalho, os 

anúncios foram anexados na forma de CD. Nesta pesquisa foram encontrados 81 

anúncios diferentes de 27 marcas distintas. Estes anúncios foram pesquisados no 

Acervo Digital Veja16, site no qual foi utilizada a ferramenta de busca de palavras, 

que possibilitou a pesquisa de 40 anos de veiculação semanal. Além da ferramenta 

de busca, foi efetuada a conferência manual de cerca de 20% do material 

(verificação página a página). Os termos17 procurados no sistema de busca de 

palavras foram escolhidos por serem os mais presentes nos anúncios que já haviam 

sido encontrados, que já estavam sendo analisados, e também por fazerem parte do 

vocabulário mais freqüentemente utilizado pelos autores, que tratam da temática do 

vinho. Como explicado anteriormente, foram utilizadas principalmente as 

metodologias de análise de conteúdo e análise de imagem, explicadas 

respectivamente por Laurence Bardin e Martine Joly para a realização do presente 

trabalho. 

                                                           
16

 Acervo Veja Digital. Disponível em <http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx> Acesso de 
03/2010 a 06/2010. 
17

 Foram pesquisadas as seguintes palavras: wine, vino, vinícola, 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 público plural, que são os leitores de Veja, as diversas 

marcas de vinho buscaram maneiras diferentes de expressão e de conexão, de 

acordo com as características de seus produtos e a imagem que desejaram passar. 

Na comparação entre o perfil dos leitores de Veja18 e o perfil dos consumidores de 

vinho no Brasil19 encontramos características comuns aos dois grupos, que 

comprovam a pertinência deste veículo de comunicação para esse segmento de 

anunciantes. A maior faixa etária de consumidores de vinho possui entre 30 e 50 

anos, representando 62% do total, número muito semelhante à principal faixa etária 

do público da revista, que compreende 64% dos leitores entre 25 e 50 anos. As 

regiões onde estão concentrados os dois públicos também se assemelham, 67% 

dos consumidores se encontram na região sudeste e 17% na região sul, enquanto 

58% dos leitores de Veja estão no sudeste e 15% na região sul, as duas maiores 

regiões concentradoras para ambos os públicos.  

 A maior diferença entre os perfis está no gênero, enquanto 79% dos 

consumidores de vinho são homens, apenas 47% dos leitores da revista são do 

sexo masculino. Porém, comunicar-se com o público feminino é importante, pois de 

acordo com pesquisa20 divulgada em junho de 2009, são elas as mais importantes 

influenciadoras no momento da decisão das compras domésticas na América Latina. 

De acordo com a mesma pesquisa, o Brasil é o quinto maior consumidor mundial de 

vinho e o segundo na América Latina, atrás apenas da Argentina. Porém, cerca de 

80% dos vinhos finos consumidos no Brasil são provenientes do Exterior.21  

 Ao analisar os anúncios foi possível classificá-los em três categorias distintas, 

de acordo com o tipo de comunicação e valores utilizados para seduzir os leitores. 

Na primeira categoria, nomeada como Nobres, temos os anúncios que tem 

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

                                                           
18

 Pesquisa Ipsos Marplan consolidada 2009. Disponível em: 
<http://www.publiabril.com.br/marcas/4/revista/informacoes-gerais>. Acesso de: 03/06/2010.  
19

 Pesquisa traça o perfil do consumidor brasileiro de vinho. Pesquisa Two of us. Disponível em: 
<http://www.meuvinho.com.br/news/default.asp?id=225>. Acesso em 03/06/2010 
20

 Pesquisa Instituto Euromonitor International.  Disponível em: 
<http://www.portugaldigital.com.br/noticia.kmf?cod=8563454&indice=10&canal=158>.       Acesso em 
03/06/2010 
21

 Informação Canal Rural. Disponível 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 distinção social; 

Na segunda categoria, chamada de Despojados, temos os anúncios 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 

clássicos do luxo como ultrapassados e até mesmo decadentes, por isso dá 

preferência a essa roupagem mais arrojada; Na terceira categoria, a 

Tradição/Qualidade se enquadram aquelas peças publicitárias pautadas em 

argumentos mais racionais, como a qualidade do produto e tradição do produtor. 

Aqui importam a excelência das características intrínsecas do que é anunciado. Para 

que pudessem ser propostas estas categorias foram seguidos os conceitos de Joly 

(2009) para quem, através da materialidade textual percebe-se que os elementos 

não verbais são capazes também de acionar conceitos pré-construídos, discursos 

implícitos de modo a explicitar como as formas de expressão visual, tanto verbais, 

quanto não verbais se relacionam com o planejamento do conteúdo publicitário e 

que serão exploradas a seguir.   

 
 
4.2.1 Categoria Nobre 

 

Na categoria Nobre os anúncios baseiam sua argumentação na distinção 

social que a bebida pode conferir ao seu consumidor. Esse tipo de luxo é 

denominado por Villaça (2006) como luxo aristocrático. O produto fala a respeito de 

quem é o seu consumidor. Os anúncios são 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 jóias e até mesmo 

chapéu. Mais do que em qualquer outra categoria as pessoas estão freqüentemente 

sentadas à mesa, com belas taças e prataria. Elementos como faisão, frutos do mar, 

castelos e móveis clássicos de madeira, que são de fácil identificação com as 

classes mais abastadas, também se destacam. Os títulos discorrem sobre distinção, 

capacidade de quem bebe o vinho, nobreza, méritos, como é bom ter tudo do 

melhor. No quadro a seguir, foram descritas as principais características dos 

anúncios caracterizados como Nobres que permitiram propor a categoria e 
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justificaram tal agrupamento. A descrição obedece à ordem cronológica e os 

números indicam a posição temporal do anúncio em relação aos demais, mesmo em 

relação aos das demais categorias.  

 

Nº Ano Redação Elementos 
 

1 1968 Distinga-se exigindo vinhos Precioso Lagostas e taças 

3 1970 Três vinhos que merecem ser chamados de vinhos: 
Merlot, Cabernet, Riesling. Todos da Granja União. 

Salame e queijo 

4 1971 Requinte e Tradição Château Duvalier. Peça de mesa de prata antiga. 

5 1971 Afinal quem foi Bernard Taillan? Cadeira antiga. 

7 1972 O brasileiro sabe tomar um bom vinho. O que ele 
não tinha era muita chance. 

Taça, pão, queijo, lagosta e frutas 

8 1973 Nenhuma novidade com o Cave D'Aubigny. O 
mesmo bom vinho do dia do lançamento. 

Taça, pão, queijo, lagosta e frutas 

10 1973 Não existe almoço ou jantar digno deste nome sem 
o vinho Château Duvalier. 

Prataria, casal vestido de forma 
aristocrática (fraque e mulher com jóias). 

12 1973 Cave D'Aubigny apresenta suas novidades para 
1974. 

Frutas e lagosta 

13 1973 Apresentamos o melhor aperfeiçoamento em ceias 
de Natal desde que Deus resolveu ter um filho. 

Mesa composta de porcelana e pratarias 
com presunto natalino. 

16 1974 O número Um dos vinhos. Casal vestido de forma elegante. Homem 
carrega garrafa. 

17 1974 Todo mundo sabe que o italiano tem duas grandes 
manias: fazer bons vinhos e vestir-se bem. Por isso, 
o vinho Precioso mudou de embalagem. 

Nozes e homem de terno. 

18 1974 O número Um dos vinhos. Casal vestido formalmente. Pérolas. 
Fraque. 

20 1974 O número Um dos vinhos. Casal elegante, mulher com jóias. 

21 1974 Não existe jantar digno deste nome sem o vinho 
Château Duvalier. 

Faisão, ambiente clássico e luxuoso. 
Grupo de pessoas. 

25 1974 Se o seu caso é stress, ouça Vivaldi e beba 
Acquasantiera. Este vinho toca à sensibilidade. 

Homem tocando violino para homem de 
terno em poltrona. 

26 1974 Num jantar a dois você tem pelo menos uma razão 
para pedir Rosé Granja União. 

Rosto de mulher jovem próximo a uma 
taça de vinho. 

27 1974 Os Rothschild que nos perdoem, mas Fragal está 
um pouco acima. 

Pérolas e faisão. 

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 
verdadeiro vinho château. Château Lacave. Para 
aqueles que só acreditam em vinhos estrangeiros. 

Castelo, medalha, barris. 

30 1976 Marquês de Borba chegou para iluminar o espírito 
dos que adoram discutir bons vinhos 

Homem segurando taça. 

33 1976 Entre simplesmente gostar de vinho e ser um 
conhecedor, existe todo um aprendizado. Os vinhos 
Santa Rita ensinam as mais importantes lições. 
Vinho nobre de Chile. 

Rosto masculino e taça.   

35 1977 Quando tudo é melhor... Jovens elegantes e mesa posta de forma 
elegante, mas sem rebuscamento. 
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(cont.) 
39 1978 Château Duvalier. O prazer de escolher o melhor. Jovens elegantes e mesa posta de forma 

elegante, mas sem rebuscamento. 

41 1978 Château 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 
brasileiro. 

Mesa com frutos do mar. 

43 1978 Viñas Del Marquês. O vinho da Casa Pedro 
Domecq. 

Desenho de casa aristocrática. 

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. 
San Michel. Uma obra de arte da Maison Forestier. 

Garrafa e foto de vinhedos. 

48 1979 Nobre como poucos. Desenho de mulher nobre de época. 

58 1985 Clos Des Nobles. Tintos como poucos. Brancos 
como nenhum. 

Taça em destaque, rótulo ao fundo e 
garrafas pequenas. 

59 1985 Vinhos Finos Cave D'Antibes para quem percebe a 
diferença. 

Mulher elegante, chapéu, decote, taça e 
garrafas. 

68 1988 A Aurora elaborou um vinho tão bom quanto os 
melhores importados. 

Flores e prato com carpaccio. 

71 1989 Pessoas que atraem o melhor da vida preferem 
Forestier. 

Grupo de jovens sorridentes, sentados a 
mesa, próximos a beira do mar.  

75 1990 Marcus James colocou o Brasil nas melhores cartas 
de vinho do mundo. 

Mesa elegante, cardápio, garrafa e taças. 

76 1990 Pessoas que extraem o melhor da vida preferem 
Forestier. 

Jogador Falcão, terno e gravata, refeição. 

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

 

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

total de 81 peças, o maior número de anúncios entre as categorias. A grande 

maioria dos anúncios 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 veiculações dos anúncios classificados nesta categoria. Estes anúncios 

corresponderam a 59% do total de anúncios veiculados na década de 70, 16% na 

década de 80 e voltaram a crescer na década de 90 participando com 29% do total 

dos anúncios. Nessa categoria o uso de alimentos em mesas organizadas de 

maneira requintada aparece com muita força, dos 35 anúncios, 15 se utilizam dessa 

imagem. Os exemplos escolhidos para análise mais detalhada são os anúncios nº 1 

e nº 10. 
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4.2.1.1 Descrição do anúncio nº 1 

 

 No anúncio de nº 01 a vinícola Aurora anuncia seu vinho da marca Precioso 

fazendo a ambientação do anúncio em uma mesa com lagostas e camarões de 

tamanho grande, copos ornamentados, folhagens ao fundo e grande destaque para 

duas garrafas de vinho. Abaixo, o título do anúncio motiva “Distinga-se exigindo 

vinhos Precioso”. A mensagem da peça publicitária é bastante clara, quem bebe os 

vinhos da marca Precioso é diferente dos demais, é distinto. A ambientação da peça 

nos mostra que os vinhos Precioso estão no mesmo patamar do consumo de frutos 

do mar e de copos ornamentados. Na parte baixa do anúncio um pequeno texto com 

recomendações 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.  

 

 

Figura 2: Anúncio Revista Veja 18 set. 1968. Página 18.  

Fonte: Acervo Digital Veja. 
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4.2.1.2 Descrição do anúncio nº 10 

 

 Já o anúncio de número 10 apresenta um casal elegantemente vestido, ele de 

fraque e ela com jóias e o cabelo bem penteado. Os dois estão sentados em uma 

mesa posta com pratarias, velas, flores, a garrafa em destaque. O título do anúncio 

é “Não existe almoço ou jantar digno desse nome sem o vinho Château Duvalier.” 

Nessa peça é questionado o que seria um almoço 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 Château Duvalier. Além disso, a 

palavra “digno” nos indica que as outras opções, sem este vinho, não estariam em 

uma condição tão elevada quanto à proposta. Sem este vinho o jantar não seria nem 

ao menos “digno” deste nome, podendo-se por extensão inferir que nem aquele que 

estaria participando desse jantar também não desfrutaria dessa condição elevada. 

 

 

Figura 3: Anúncio Revista Veja 18 jul. 1973. Página 59. 

Fonte: Acervo Digital Veja.  
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4.2.1.3 Análise dos anúncios de nº 1 e nº 10 

 

 Para Lipovetsky (2005) o luxo não tem problemas em abranger as 

ambigüidades do tradicional, do elitista e do moderno, do ousado. Esse seria o seu 

charme, que na nossa sociedade convive com a cerimônia, com o desejo de 

distinção e também com a quebra de paradigmas, com a inovação e as novas 

idéias. Para o autor os desejos de ostentação, esnobismo e a vaidade continuam a 

ter sua participação, essa lógica na distinção de classe continua a existir e a 

constituir a base dos consumos de luxo. Em uma época fortemente individualista 

não ser como os outros, destacar-se da multidão, sentir-se privilegiado continua a 

ser importante. As motivações elitistas permanecem dando importância à diferença 

proporcionada pelos consumos excepcionais. Por mais que novos conceitos de luxo 

surjam, não foram e nem aparentemente serão extintas a pretensão de classe, o 

impressionar os pares, o ter acesso a momentos privilegiados que proporcionem 

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

As motivações que levam ao consumo do luxo por esse tipo de consumidor 

estão fortemente fundamentadas no sentimento da distância em relação ao outro, na 

necessidade de criar conexões que garantam a participação nas esferas mais 

prestigiadas da sociedade. Para estes consumidores o luxo está na diferença que se 

busca pela obtenção de coisas raras, diferenciadas, que deixam de ser comuns e 

que definem a participação em determinado grupo cujo elemento de identificação e 

comunicação é o luxo. A distinção „intangível‟ vigora justamente nesses círculos que 

usam o luxo como instrumento de socialização. As pessoas que pretendem fazer 

parte desses grupos seletos passam não só a sinalizar status aos de fora do 

mesmo, como também a se empenhar em demonstrar essa distinção aos de dentro 

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

 

Nessa categoria encontramos anúncios menos formais, mais irreverentes. 

Para esses consumidores o importante é o prazer de consumir e fazê-lo de maneira 

personalizada, é tratar-se bem e aproveitar o que a vida tem de bom a oferecer, 

dentro do próprio estilo. Esse tipo de luxo é denominado por Villaça (2006) como 

luxo estetizado. Nestes anúncios as pessoas aparecem em ambientes mais festivos, 

elementos mais simples como pão e grandes peças de queijo se fazem presentes, 

além de modelos mais jovens e com roupas mais provocantes. Os títulos falam em 

deixar de lado as aparências, em pecado permitido, tratar-se bem, não ter ressaca, 

leveza e frescor. No quadro abaixo, foram descritas as principais características dos 

anúncios caracterizados como Despojados que permitiram propor a categoria e 

justificaram tal agrupamento. A descrição, assim como a anterior, obedece à ordem 

cronológica e os números indicam a posição temporal do anúncio em relação aos 

demais, inclusas na seqüência numérica as peças gráficas das demais categorias. 

 

Nº Ano Redação Elementos 

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

6 1971 Reunião de cúpula Brasão estampado entre as 
garrafas. 

9 1973 As pessoas precisam parar de beber as aparências e começar a 
beber bom vinho 

Diversos coquetéis e copos 
de bebida, abacaxi. 

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

14 1974 Bebe Adriano Ramos Pinto. Lembre-se que as pessoas 
conscientes inteligentes e sensíveis estão voltando à moda. 

Casal jovem, vestido 
informalmente bebendo 
vinho. 

15 1974 Olha as velhinhas que estão bebendo Adriano Ramos Pinto. Ironia com moças jovens e 
decotadas bebendo vinho e 
uma garrafa. 

19 1974 Norman Mailer, convide o Dr. Kissinger e a Jane Fonda, a Betty 
Friedan e Hugh Hefner , o George Wallace e a Angela Davis para 
um jantar e escreva um artigo. Nós entramos com este vinho para 
moderar os ânimos. 

Livros e garrafa. 

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

(cont.)
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(cont.) 
23 1974 Para aumentar sua percepção, clarear suas idéias e despertar sua 

consciência beba um Vinho do Porto. Adriano Ramos-Pinto. 
Casal elegante e despojado 
bebendo vinho. 

24 1974 Beba Adriano Ramos-Pinto. Lembre-se que as pessoas 
conscientes, inteligentes e sensíveis estão voltando à moda. 

Casal elegante e despojado 
bebendo vinho. 

31 1976 Trate-se bem. Homem segurando taça. 

32 1976 Ofereça a você mesmo o melhor. Homem de terno. 

34 1977 Trate-se bem. Garrafa e mão masculina. 

36 1977 Quando alguém diz que o vinho nacional é tão bom quanto o 
estrangeiro, pode apostar que está falando em Granja União. 

Caixa de papelão tipo 
exportação, proteção para 
garrafas e garrafas. 

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

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

44 1978 Um pedaço de pão, manteiga, queijo e uma boa garrafa de vinho. 
Às vezes eu até acredito que a gente não precisa ser rico para ser 
feliz. Marjolet. Só não combina com tristeza. 

Queijo, pão e manteiga, em 
mesa de madeira escura. 

50 1980 Segunda-feira, 6 horas da tarde, encontro com os amigos. Bom 
motivo para tomar um copo de Lieb. 

Rótulo, mas sem garrafa e 
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 gotículas de 
água. 

 
Quadro 2 : Elementos dos anúncios da categoria Despojados. 
Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Nessa categoria foram classificados 20 anúncios, correspondendo a 25% do 

total, o menor número de anúncios entre os grupos. A grande maioria dos anúncios 

desta categoria foi veiculada durante a década de 70, correspondendo a 85% dos 

anúncios publicados. Em relação aos anúncios publicados nos anos 70, os 

Despojados corresponderam a 35% das veiculações, caindo drasticamente para 

8% na década seguinte e recuperando sua importância nos anos 90, momento em 

que ampliam sua participação para 14% das veiculações da época. A movimentação 

desta categoria é semelhante a da categoria anterior, salva a sua dimensão. Os 

exemplos escolhidos para a análise mais detalhadas são os anúncios nº 15 e nº 38.  
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4.2.2.1 Descrição do anúncio nº 15 

 

 O anúncio de número 15 da marca Adriano Ramos-Pinto ocupa duas páginas 

da revista, sendo que na página da esquerda apresenta três mulheres jovens, 

bonitas, maquiadas de forma leve, vestidas de maneira informal, a que está em 

destaque exibe um decote profundo. O título do anúncio provoca dizendo “Olha as 

velhinhas que estão bebendo Adriano Ramos-Pinto”. Na página da direita uma 

garrafa e um cálice 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 apreço dos jovens por ela e convidando o 

leitor a conversar com as moças da página ao lado. Nesta peça publicitária é 

valorizado o espírito jovem, descontraído, irônico, a ousadia da sexualidade e o 

desapego dos valores tradicionais. 

 

 

Figura 4: Anúncio Revista Veja 13 mar. 1974. Página 58-9. 
Fonte: Acervo Digital Veja. 
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4.2.2.2 Descrição do anúncio nº 38 

 

 No segundo, o nº 38, a marca Dreher anuncia seu vinho rosé em ambiente 

descontraído, um casal jovem abraçado usa roupas leves, ele segura um violão 

enquanto abraça a moça e ela rindo leva um cálice de vinho aos lábios do seu par. 

Eles estão ao ar livre, em meio a outras pessoas em ambiente festivo e informal. A 

garrafa está em um balde de gelo. O título do anúncio faz uma brincadeira: “Rosé 

Dreher bem geladinho refresca. Mas também acende.” Em alusão ao clima de 

intimidade entre o casal. Este anúncio é completamente diverso dos da categoria 

anterior. Ele está pautado na diversão, no clima de festa, na juventude e nos 

prazeres que o vinho pode proporcionar, refrescando o consumidor no clima quente, 

aproveitando a proximidade do verão, já que o anúncio é veiculado no mês de 

novembro, e aumentando a intimidade do casal através dos efeitos do álcool. Não se 

fala mais em distinção, o clima não é uma atmosfera formal, nesse momento a 

temática é erotizada e hedonista.  

 

 

Figura 5: Anúncio Revista Veja 16 nov. 1977. Página 125. 
Fonte: Acervo Digital Veja. 
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4.2.2.3 Análise dos anúncios nº 15 e nº 38 

 

Romper com os preconceitos tradicionais é uma das atitudes valorizadas pelo 

consumidor deste tipo de luxo ousado, que procura trabalhar com novas 

experimentações. Para Lipovetsky (2005) a publicidade e a comunicação destes 

produtos procuram explorar ângulos diferentes da experiência de luxo em relação à 

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 não se espera que isso aconteça, como por exemplo, 

para o vinho.  Através de despesas caras, homens e mulheres preocupam-se mais 

em aproveitar a vida, ter novas experiências, sentir novas sensações, encontrar o 

próprio estilo de vida do que em manter uma imagem de nobreza.  Nesta mesma 

direção.  

O estilo de vida reflete a sensibilidade (ou a “atitude”) revelada pelo 
indivíduo na escolha de certas mercadorias e certos padrões de consumo e 
na articulação desses recursos culturais como modelo de expressão cultural 
e distinção social. (...) Os estilos de vida são, portanto, menos determinados 
por posicionamentos estruturais e mais por como o indivíduo se relaciona 
com essas condições. (FREIRE FILHO, 2006, p. 216-7) 

 

 Esses conceitos aplicados ao vinho, que naturalmente carrega consigo o 

efeito lúdico do álcool, nos mostram um consumidor apegado à intensidade e à 

durabilidade do momento da degustação. Isto não pelas características do produto 

em si, ou pela imagem de elevada classe social que ele possa conferir ao 

consumidor, e sim pelas sensações, pelo divertimento e pela exibição do modo 

diferenciado com que essa pessoa aproveita os bons momentos, seu próprio estilo 

de vida. 
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4.2.3 Categoria Tradição/Qualidade 

 

Nesta categoria o destaque vai para as qualidades presentes nas 

características, exaltando a excelência, dos produtos e para a solidez das vinícolas 

no mercado. Esse luxo é denominado por Castarede (2005) como luxo perfeito. Nos 

anúncios desta categoria as fotografias são 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 anúncios. Aqui os títulos apontam características como qualidade, 

garantia, origem, safra, importação, tradição e sabor. Além disso, longos textos 

explicativos das propriedades do vinho e da história das vinícolas são amplamente 

utilizados. Esta categoria vende o produto pelas suas propriedades: a uva da qual é 

feito, a região de onde vem, os prêmios recebidos e que afirmam a superioridade da 

bebida, o método de vinificação utilizado. No quadro a seguir, foram descritas as 

principais características dos anúncios classificados como Tradição/Qualidade. 

Estas características permitiram propor a categoria e justificaram tal agrupamento. A 

descrição, assim como a anterior, obedece à ordem cronológica e os números 

indicam a posição temporal do anúncio em relação aos demais, levando em 

consideração os anúncios das demais categorias. 

 

Nº Ano Redação Elementos 
 

40 1978 Não é de um dia para outro que nasce um vinho como Costebel. Garrafa, uvas e cesta. 

45 1978 O melhor vinho francês feito fora da França. Apenas a garrafa. 

49 1979 O único vinho no Brasil engarrafado num castelo autêntico. Mais de 
dois séculos de experiência. 

Foto de um castelo. 

51 1981 Tire a rolha e comemore conosco esses 50 anos de bons vinhos. Há 50 
anos fazendo o vinho que você prefere. 

Abridor encaixado na 
garrafa. 

53 1982 Sommerlieder. Agora os alemães poderão beber vinho importado. Garrafa com madeira 
atrás escrito "expo", 
indicando exportação. 

54 1983 Vinho brasileiro é bom só no lançamento? Para a Maison Forestier, 
lançar um grande vinho é importante. Manter a qualidade dele é 
sagrado. O vinho de corpo e alma. 

Queijos, pão e abridor. 

55 1983 Um bom vinho só tem qualidade se tem garantia de origem. Este selo 
garante a origem. 

Garrafas e selo. 

(cont.)
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(cont.) 
56 1983 O clima brasileiro é bom para vinho? A Maison Forestier mantém em 

sua cave o mesmo clima com que são produzidos os melhores vinhos 
europeus. 

Mapa mundi, desenho de 
um "descobridor", folhas 
secas de parreira, garrafa e 
taças. 

57 1983 A uva brasileira dá bom vinho? A Maison Forestier produz grandes 
vinhos porque primeiro porduz uvas nobres. O vinho de corpo e alma. 

Desenho de duas pessoas 
carregando um cacho de 
uvas. Desenhos dos 
diversos tipos de uvas. 
Garrafa e taça. 

60 1986 Forestier Reserve, Varietal e Sélection D'Origine. Os vinhos que 
estão fazendo história. Forestier Millésime. Um capítulo à parte na 
história do vinho. Forestier o vinho de corpo e alma. 

Garrafas e taças. 

61 1986 Forestier Reserve, Varietal e Sélection D'Origine. Forestier Millésime. 
Um capítulo à parte na história do vinho. Forestier o vinho de corpo e 
alma. 

Garrafas e taças. 

62 1986 Forestier Reserve, Varietal e Sélection D'Origine. Começa agora a 
história do champagne no Brasil.  

Garrafas e taças. 

63 1987 Clos Des Nobles. Por trás de um grande vinho existe sempre uma 
grande vinícola. 

Garrafa e barris para 
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 está cada vez mais transparente. Apenas garrafas. 

67 1988 Atualmente se fala muito em vinho varietal. Château Duvalier já era 
falado, antes mesmo de lançar seus varietais. Château Duvalier. Mais 
que um modismo. 

Casal despojado, rindo. 

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 à indústria vinícola brasileira. O Brasil pode se orgulhar de 
ter vinhos de origem controlada. Parabéns aos brasileiros amantes do 
bom vinho. Os brasileiros também sabem votar em branco. Ou em 
tinto. 

Conjunto de 3 anúncios 
com vinhedo e garrafas. 

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

74 1989 Évolution. Sélection. Finalmente, um vinho suave com vida, corpo e 
sabor. O segredo? Um métido inovador de vinificação. 

Grão de uva, garrafa e 
rótulos. 

77 1990 Vin D'Assemblage. Qu'est-ce que c'est? Mão e taça. Sem garrafa. 

78 1991 Baron de Lantier. Sua nobreza vem do coração das uvas chardonnay. 
Baron de Lantier. Sua excelência em vinhos. 

Garrafa e vinhedos. 

79 1991 Baron de Lantier. O vinho tinto do Brasil amadurecido à francesa. 
Baron de Lantier. Sua excelência em vinhos. 

Garrafa grande e adega ao 
fundo. 

80 1993 Tem vinho importado que não é importante. Tem vinho importante 
que não é importado. 

Taça e garrafa. Com 
garrafas pequenas. 

 
Quadro 3 
 
Elementos dos anúncios da categoria Tradição/Qualidade. 
Fonte: Dados da pesquisa.  
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Nessa categoria foram classificados 26 anúncios, correspondendo a 32% do 

total de 81. A grande maioria dos anúncios desta categoria foi veiculada nos anos 

80, sendo veiculados nesta década 73% do total de anúncios veiculados pelo 

conjunto. Em relação aos anúncios veiculados nos anos 70, os Tradição/Qualidade 

corresponderam a 6% das veiculações, subindo para 76% de participação na 

década seguinte, seu auge, e tornando a cair um pouco nos anos 90, reduzindo para 

57% de participação nas veiculações da época. A movimentação desta categoria é 

oposta a movimentação das outras duas e vem a substituir, principalmente, a 

categoria Nobre, grupo com o qual ela mais se aproxima no sentido simbólico, nos 

anos 80 e 90. Os exemplos escolhidos para a análise mais detalhadas são os 

anúncios nº 55 e nº 76.  
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4.2.3.1 Descrição do anúncio nº 55 

 

 No anúncio nº 55, que ocupa duas páginas 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 produção de uvas 

próprias para a vinificação. Do outro lado ambienta duas garrafas de vinho em frente 

a uma casa rústica de pedras, junto com um cálice de vinho branco e um abridor de 

garrafa. O texto do anúncio diz “O clima brasileiro é bom para vinho? A Maison 

Forestier mantém em sua cave o mesmo clima com que são produzidos os melhores 

vinhos europeus. Forestier o vinho de corpo e alma” Aqui a argumentação é menos 

emotiva e mais racional. O foco no produto é sua principal diferença em relação a 

categoria Nobre. O anúncio faz uma defesa do clima brasileiro para a produção de 

vinho e da marca como entendedora da importância do clima na produção de bons 

vinhos. Existe a preocupação com as características intrínsecas do produto, assim 

como com a melhor maneira de produzi-lo, de modo a buscar convencer os 

consumidores através da valorização do produto em si.  

 

 

Figura 6 
 
Anúncio Revista Veja 22 jun. 1983. Páginas 12-3 
Fonte: Acervo Digital VEJA  
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4.2.3.2 Descrição do anúncio nº 76 

 

 No anúncio nº 76, do vinho Clos de Nobles, da Vinícola Aurora, uma garrafa 

de vinho tinto e um cálice servido sobre uma mesa de madeira acompanhados de 

algumas peras, rolha e abridor com uma estampa sóbria 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 características 

do vinho. Assim como no anúncio anterior, este também se utiliza de poucos 

elementos na fotografia que compõe o anúncio, dando grande ênfase a garrafa e 

mostrando a coloração do vinho através de um cálice.  

 

 

Figura 7  
 
Anúncio Revista Veja 9 ago. 1989. Página 152 
Fonte: Acervo Digital VEJA  
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4.2.3.3 Análise dos anúncios nº 55 e nº 76 

 

Para D‟Ângelo (2006) a chave para entender esse tipo de consumo de luxo 

está na posse da informação que pode ser compartilhada somente com outros 

membros do grupo. O capital cultural funciona, também, como uma forma de tornar o 

capital financeiro legítimo. O consumidor passa a estar capacitado para adquirir 

bens de luxo de maneira correta de acordo com os padrões esperados para os 

consumidores de alto padrão. 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. É, 

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 

formação individual e com os conhecimentos e habilidades aprendidos e 

desenvolvidos em áreas diversas, sendo a capacidade de consumir bem apenas 

uma das muitas qualidades alcançadas pelo indivíduo. Não se trata de algo definitivo 

é 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 

formação mais sólida, capaz de entender quais as situações em que os produtos ou 

consumos se enquadram de maneira mais adequada. Ele precisa ter essa formação 

para saber o que está comprando e ter a consciência plena daquilo que está 

usufruindo.  

 

O glamour do luxo só estará disponível para aqueles que saibam 
compreender a dinâmica de sua linguagem. A palavra glamour, escrita da 
mesma forma na língua inglesa e na francesa, deriva de Grammar, 
“gramática” em inglês, e tem seu significado ligado às palavras “encanto”, 
“magia”, “feitiço”. Glamoroso é aquele que entende a gramática da aparição 
das coisas, aquele que fala essa linguagem. O luxo contemporâneo destina-
se àqueles que dispõem de capital cultural suficiente para decodificar as 
aparentemente pequenas, mas fundamentais diferenças. (MACHADO, 
2006, p.79) 
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Sendo assim, de acordo com Aguiar (2008) há pessoas cujo capital 

econômico e o estofo cultural correspondem-se de forma homogênea. O indivíduo 

possui formação intelectual, possui bens materiais, ocupação profissional, domina os 

códigos de consumo dominantes, entre outros. Mas há também pessoas que, na 

falta de condições culturais, intelectuais e econômicas correspondentes à posição 

social desejada por elas, privilegiam a posse de determinados elementos 

significativos para simularem a existência de certas características de status e 

comportamento com segmentos econômicos ou culturais superiores (segundo a 

escala de valores dominante).  

 
(...) há alguns rituais do vinho que têm que ser obedecidos, porque 
interferem no seu paladar, na sua sensibilidade, na sua apreciação. 
Qualquer que seja o vinho, se você toma num copo de requeijão ou se você 
toma numa taça de cristal, de vidro fino, você tem outra percepção. Exigir 
que o vinho seja servido na temperatura correta pode parecer frescura, mas 
é absolutamente necessário (...) Existem aspectos no vinho muito mais do 
que em outras bebidas, que têm que ser obedecidos. Você tem que fazer 
com que isso seja exercitado sem pedantismo. (Trechos de entrevista com 
Jorge Lucki, São Paulo, 1º dez. 2003. – in AGUIAR, 2008, p.207) 

 

Esse consumidor, seja o autêntico, seja o que está representando, valoriza os 

nomes dos produtores, os selos de qualidades e as avaliações de espertos, como 

elementos que conferem distinção ao produto e o auxiliam na escolha correta. Este 

comprador não quer ter dúvidas a respeito da superioridade do vinho que está 

consumindo e do status que a garrafa irá conferir ao seu proprietário.  

 

 

4.2.4 Avaliação geral das categorias 

 

Após a reunião de todos os anúncios e a observação atenta do corpus, foi 

possível perceber uma clara divisão em tipos distintos de peças publicitárias. Aquele 

em que as peças possuíam um estilo arrojado e aquele em que eram mais clássicas. 

Os mais arrojados falavam em aproveitar a vida e ter um estilo próprio, e assim foi 
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criada a categoria Despojados, para os anúncios contendo conceitos de luxo mais 

conectados com as idéias de experimentação e afirmação de uma identidade 

personalizada do sujeito. Enquanto os mais clássicos falavam em distinguir-se, 

elevar-se e consumir produtos de qualidade.  

Após esse primeiro nível de análise, observando atentamente o agrupamento 

das peças de estilo clássico, foi possível verificar que existia uma segunda 

possibilidade de divisão, 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 própria constituição física. Assim foram nomeadas duas categorias: a 

categoria Nobre, para os anúncios que argumentavam a respeito da distinção social 

e do pertencimento do consumidor à elite economicamente privilegiada, capacitada 

em escolher tudo o que existe de melhor; e a categoria Tradição/Qualidade, para 

as peças que enfocavam o produto e o produtor, mostravam o porquê de aquele 

vinho ser um vinho diferenciado, destacando o que existia na bebida, e em sua 

fabricação, que a tornava superior as outras. Além de enfatizar a capacitação do 

produtor e sua solidez no mercado, que certificavam o vinho produzido por ele como 

reconhecidamente qualificado. A grande diferença entre as duas, que torna 

pertinente que elas co-existam, é o foco da Nobre na diferenciação do consumidor, 

enquanto a Tradição/Qualidade está mais direcionada em qualificar o produto. 

Uma visão geral do conteúdo apresentado, de acordo com as categorias 

propostas, possibilita algumas observações. Na da categoria Nobre percebe-se a 

presença freqüente de frutos do mar e pratarias a mesa, assim como de uma 

estética mais clássica, chegando até mesmo aos trajes de época. Nesse grupo, a 

imagem do homem merece destaque, sendo claramente ele o destinatário da 

mensagem publicitária. A atmosfera geral dos anúncios indica que a preocupação 

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 são mais contidos e a aparência elitista permeia todas as 

peças. 
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 As mulheres, em grande parte, olham para os homens que as acompanham 

com um sorriso de aprovação nos lábios. Nesta categoria, temos mulheres exibindo 

o produto como se fosse uma de suas jóias, sendo referencial de beleza e elegância 

no anúncio. Ainda sobre a figura feminina, quando está bebendo, ou faz parte de um 

casal, ou está em grupo. No caso do grupo também temos sempre um ou mais 

homens entre elas, em uma demonstração de que elas não consomem o produto 

sozinhas.  

Os anúncios da categoria Despojados estão em menor número, mas mesmo 

assim são muito expressivos e representam uma corrente importante do luxo. Eles 

fazem um contraponto interessante tanto com a categoria Nobre, quanto com a 

categoria Tradição/Qualidade e visam principalmente um público mais jovem ou o 

rejuvenescimento de marcas, que procuram demonstrar que o peso de sua tradição 

não é tão grande a ponto de não acompanhar os novos conceitos e de fazer 

oposição ao demasiadamente aristocrático. Nesta categoria os títulos merecem 

destaque, pois fazem brincadeiras, falam de moda, induzem um clima festivo, por 

vezes de conquista amorosa, como no anúncio que pede “Olhe as velhinhas que 

estão bebendo Adriano Ramos-Pinto” e mostra três jovens sedutoras. Os anúncios 

enfatizam a simplicidade, utilizando com freqüência humor e informalidade, além de 

ousarem com temáticas menos óbvias como ressaca e quantidade de calorias.  

Nesta categoria as mulheres aparecem bebendo sem companhia masculina, 

olham de frente para as câmeras e sorriem de maneira mais aberta, demonstrando 

alegria. Elementos como as taças, os casais e a maneira como eles se relacionam, 

aprecem aqui reapropriadas e remodeladas. São os mesmos elementos que fazem 

parte do léxico do universo do consumidor de vinho, mas com uma nova aparência, 

mais arrojada, mas nem por isso menos ligadas ao vinho.  Aqui não se trata de 

mostrar a elegância, mas a diversão. O consumidor se distingue dos outros por 

saber aproveitar o que a vida tem para oferecer, no anúncio de Marjolet22 o título diz 

“Só não combina com tristeza”. Saber festejar, rir, gostar de uma boa piada. 

Os anúncios classificados como Tradição/Qualidade expõem a garrafa de 

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

                                                           
22

 Anúncio número 44 do Quadro 2. Anexo AR. 
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informações mais precisas e detalhadas. Acompanhando a evolução histórica dos 

anúncios, percebe-se que na década de 80 esse estilo de comunicação se sobrepõe 

em importância ao da categoria Nobre. Este é um momento em que as marcas 

procuram comunicar as características de seus produtos, a evolução tecnológica e 

argumentar de forma mais racional. Porém passada essa década, apesar de um 

pequeno declínio, ela não perde o seu destaque. As figuras humanas pouco 

aparecem, pois essa categoria, diferentemente das anteriores, não tem no 

consumidor o seu protagonista, e sim no produto. Mesmo sem os 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 é verdade, 

porém, tão 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 anúncios 

explicando como o produto é fabricado, a importância do clima, da escolha das uvas 

adequadas, dando palavra dos experts a respeito, mostrando selos, prêmios, 

exibindo os parreirais. É a categoria que busca nos argumentos racionais seu mais 

forte apelo. Se “Experts internacionais preferem Forestier” 23 esse é um motivo 

cabível para que “eu” o prefira. Se este é o melhor vinho francês fora da França24, 

está é uma boa razão para que “eu” o conheça. Além do protagonismo da garrafa, 

existe a ênfase no rótulo. Dar destaque ao rótulo é muito importante por duas 

razões: a primeira é que esse consumidor precisa saber exatamente qual vinho irá 

comprar, sua escolha é detalhada, então ele precisa reconhecê-lo; a segunda é que 

o rótulo contém várias informações importantes para o comprador orientado pelas 

características do vinho, como as principais uvas que compuseram a bebida, safra, o 

tipo de vinificação no caso dos espumantes. 

As noções de nobreza e de tradição são também, freqüentemente, 

confundidas, e no percurso deste estudo isso não foi diferente. O primeiro 

pensamento foi o da proposta de uma categoria única, porém no decorrer da análise 

foi possível observar diferenças marcantes entre os anúncios, que permitiram a 

divisão em grupos distintos. Ambas as noções dizem respeito ao léxico do luxo, 
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 Anúncio número 64 do Quadro 3. Anexo BL. 
24

 Anúncio número 45 do Quadro 3. Anexo AS. 
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sendo elementos constitutivos desse tema, mas guardam suas idiossincrasias, que 

são importantes de serem recuperadas ao serem matizadas nas categorias 

propostas. Cabe aqui destacar, que nas categorias propostas para esse estudo o 

conceito de nobreza está associado ao consumidor de vinho, sendo uma 

característica que o consumo da bebida estenderia ao seu usuário. Já o conceito de 

tradição diz respeito ao produtor e ao vinho em si, sendo utilizado para garantir a 

procedência e a qualificação da indústria vinícola em fabricar um produto de 

qualidade. É natural que nesse caso, o conceito também se estenda ao consumidor, 

que pode se sentir mais tradicional por consumir um vinho tradicional, porém esse 

não 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 período analisado ocorreu uma movimentação quantitativa entre 

as categorias. Nota-se que a categoria Nobre é soberana na década de 70, naquele 

momento, infere-se a partir dos anúncios analisados, que o luxo está ligado aos 

conceitos de distinção de classe social e elitismo, e isto é refletido na publicidade. 

Consumir vinho é diferenciar-se. Não por acaso, este também é o momento em que 

a categoria Despojados apresenta seu maior número de anúncios. Ela se torna uma 

alternativa àqueles que compreendem o luxo de outra maneira, que o compreendem 

como um desfrute pessoal. Estes consumidores não querem estar ligados à imagem 

antiquada da nobreza, eles buscam a distinção pelo estilo próprio, baseado no 

prazer pessoal. Assim sendo, algumas vinícolas utilizam da publicidade para gerar 

identificação com esse tipo de consumidor.  

Enquanto na década de 80 o perfil de argumentação dos anúncios muda 

completamente. Naquele momento o importante passa a ser conhecer o produto que 

se está consumindo. Conhecer a respeito de vinhos passa a ser um diferencial e a 

categoria Tradição/Qualidade passa a ganhar força, novos conceitos são 

trabalhados na publicidade. Este luxo é carregado dos ideais a respeito da 

importância da bagagem cultural. Então, saber beber, beber realmente os melhores 

vinhos torna-se mais importante. Por isso, as posições se invertem e as duas 

categorias anteriores perdem sua força, juntas não chegando a 25% dos anúncios. 
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Já na década de 90, possivelmente motivados pela abertura dos mercados a 

distinção social e o estilo próprio voltam a ganhar força. Mesmo os anúncios que 

descrevem a qualidade de seus vinhos proclamam “Tem vinho importado que não é 

importante. Tem vinho importante que não é importado.”25 As características do 

produto continuam importantes nos anos 90, mas o forte apelo dos vinhos 

importados, faz com que a lembrança da distinção que os melhores produtores 

brasileiros podem conferir aos seus consumidores precise ser reavivada por peças 

publicitárias contendo esse tipo de argumentação. 

Os anúncios referentes aos três estilos apresentam traços descritos nos 

conceitos de luxo. No entanto, é preciso apontar a complexidade crescente do 

consumo de luxo, sua importância, assim como a crescente abrangência para novos 

segmentos sociais e produtos não comumente ligados a ele. Os anunciantes fazem 

uso da comunicação publicitária 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 os conceitos de luxo descritos 

neste estudo. Novas categorias para discriminar, estes e novos conceitos, surgirão 

para realizar ainda mais estudos como esse. A alternância entre os estilos de 

comunicar deve continuar, pois a relação das pessoas com o consumo não tende a 

se simplificar, mas sim ganhar complexidade.  

TABELA 1 
Número de anúncios por categoria e por década 

 

Período 
 

Total 
 

Nobre Despojado  Tradição/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. 
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 Anúncio número 80 do Quadro 3. Anexo CD. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

Neste estudo foi possível 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 significação 

cultural. Dessa forma, quem bebe vinho também seria diferente de quem bebe 

outras bebidas. Ele vivencia, experimenta, degusta, podendo inclusive experienciar 

intelectualmente, através do exercício e da renovação de seus conhecimentos sobre 

vinho, a bebida. O consumidor de luxo procura por essa distinção, para se sentir 

pertencente a uma elite privilegiada, para marcar seu próprio 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 competência que lhe confere 

distinção. 

O objetivo desta pesquisa foi apontar diacronicamente, como anúncios 

publicitários permitem flagrar diferentes possibilidades de construção do luxo no 

segmento vinícola. Diante desse cenário, o texto publicitário estrategicamente 

utilizado pela indústria vinícola procura dar conta de diferentes abordagens, 

utilizando-se de argumentos textuais e visuais intimamente ligados a cada ideal de 

experiência de consumo de luxo. Para isso, no presente estudo, foi realizada uma 

análise dos anúncios das marcas de vinho presentes na Revista Veja no período de 

setembro de 1968 a dezembro de 1994, período que concentrou os anúncios do 

produto.  Este estudo partiu da análise histórica do consumo de vinho e da evolução 

dos conceitos de luxo. Assim sendo, foi possível visualizar a coexistência dos 

diversos tipos de abordagens que se utilizam de elementos de luxo nas peças 

publicitárias. 
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Para tornar possível esta constatação, alguns passos foram percorridos. 

Inicialmente, para dar suporte a essa análise, procurou-se compreender diferentes 

abordagens do luxo através do entendimento de estudiosos de áreas diversas, entre 

elas história, mercado, simbologia, filosofia e estética. Neste momento, foram 

apresentados os conceitos orientadores da pesquisa do ponto de vista teórico. 

Foram identificados diversos conceitos e opiniões coexistentes, de modo que as 

respostas sobre luxo e seu consumo, que elucidam os questionamentos aqui 

realizados, são, na verdade, enfoques selecionados de acordo com a relevância 

para a presente pesquisa, levando em consideração as diversas possibilidades 

encontradas. Entre os aspectos levantados pelos autores, foram explorados a 

distinção social através do consumo de luxo, o rejuvenescimento do luxo através de 

novas abordagens ousadas e da utilização do humor e do erotismo e também do 

capital cultural exigido para a valorização do luxo, que não quer ser considerado 

mero exibicionismo, esse último conceito sendo amplamente explorado pela 

indústria vinícola, como pôde ser constatado.  As discussões a respeito da diferença 

entre necessidades e desejos, assim como sobre os vários entendimentos do 

consumo de luxo, auxiliaram no embasamento da pesquisa e deram suporte para a 

proposição das categorias do capítulo de metodologia e análise.   

Na seqüência, foi apresentado um panorama geral da história do vinho, desde 

seu descobrimento até a atualidade, procurando contextualizar e sublinhar sua 

importância enquanto objeto de luxo. Neste capítulo a busca por bibliografia 

adequada foi um desafio. Entre aqueles estudiosos que o fazem são abundantes as 

referências à pesquisa de Rod Phillips, autor que embasa a construção da história 

do vinho enquanto objeto de luxo neste trabalho. Neste cenário, a investigação da 

pesquisadora Miriam Aguiar a respeito dos mercados brasileiro e argentino, trouxe 

informações fundamentais para o entendimento do atual funcionamento do mercado 

vinicultor brasileiro, especialmente sobre a expansão deste mercado nos segmentos 

médios da população, sem que se perdesse o simbolismo da bebida. Além disso, 

permitiu a realização de um diálogo, simples, porém fundamental para este estudo, 

entre autores a respeito do vinho.  



79 
 

 

 

Tendo a base teórica do estudo, foi possível, com o suporte da publicidade, 

fazer a relação entre os conceitos trabalhados e os anúncios publicados na Revista 

Veja. Esse veículo comportou um registro histórico abrangente, que permitiu a 

comparação e a percepção da evolução das peças publicitárias, fator de suma 

importância para a realização desta pesquisa. O meio revista se mostrou um suporte 

competente para comunicar, ao longo dos anos, os argumentos de divulgação do 

segmento vinícola. O fator principal para o sucesso desta mídia, para a comunicação 

publicitária deste segmento de mercado, é a composição de imagem e texto sempre 

presente. Esta composição possibilita às vinícolas explicarem detalhadamente seus 

produtos, além de contextualizar o vinho junto a elementos presentes no léxico do 

consumo de luxo. As revistas, como gênero midiático, estão em constante interação 

com o seu meio reproduzindo e produzindo sentidos de padrões de consumo. São 

publicações que veiculam percepções da realidade. Dentro do meio revista, a Veja 

foi escolhida por ser capaz de atingir um grande público e ter relevância histórica. 

Por ser uma revista generalista, líder de segmento, existe também uma participação 

na construção desta realidade, pois o veículo opera fortemente no contexto social do 

qual faz parte.  

A partir do entendimento de diferentes conceitos de luxo, do trajeto histórico 

percorrido pelo consumo do vinho, da revista enquanto suporte para a publicidade e 

da observação atenta do corpus formado pelos anúncios, foram identificados tipos 

diferentes de comunicação a respeito do consumo do vinho enquanto objeto de luxo. 

Ficaram claros três tipos de argumentação distintas e passíveis de categorização. 

Desta forma, foram propostas três categorias de análise, que são as seguintes: 

anúncios com um discurso elitista, voltado para a distinção social do consumidor 

através do consumo de vinho, denominados para os fins desse estudo como 

Nobres; anúncios com um discurso hedonista, voltado para o prazer pessoal e para 

a personalização do estilo de vida através do consumo, denominados para os fins 

desse estudo como Despojados; e anúncios com argumentação, sobretudo, a 

respeito das qualidades intrínsecas dos produtos, denominados para os fins desse 

estudo como Tradição/Qualidade. Com estas categorias foi possível 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 período 

estudado. 

Isso permitiu delinear um panorama do luxo, a partir dos anúncios, nos quais 

os diferentes aspectos do luxo utilizados no referencial teórico fossem retratados. O 

luxo denominado por Villaça (2006) de aristocrático é àquele centrado na ostentação 

e na hierarquia social. Este luxo pode ser visto na categoria Nobres, agregadora dos 

anúncios que contextualizavam o vinho no âmbito do consumidor de elite, distinto 

socialmente pelo seu consumo. O luxo que contempla uma relação mais pessoal 

com os objetos, tendo no consumo o principal componente do estilo de vida do 

indivíduo, designado por Villaça (2006) de luxo estetizado foi retratado nos anúncios 

da categoria Despojados, este grupo reuniu os anúncios mais arrojados, alternativos 

às outras duas categorias. O luxo perfeito, do objeto qualificado, caracterizado por 

Castarede (2005) como luxo técnico, pode ser visto na categoria 

Qualidade/Tradição, agregadora das peças publicitárias que retratavam este 

enfoque mais racional e centrado no objeto em si. No início da pesquisa, esperava-

se a sucessão das diferentes maneiras de consumir, segundo as categorias 

apresentadas, porém, ao invés disso, verificou-se que os diferentes tipos de 

consumo sobrepõem-se, criando uma esfera polivalente, na qual convivem distintas 

motivações pessoais de consumo. 

A publicidade é um importante instrumento de leitura de contextos a partir do 

texto, através de suas peças tem-se um registro para trabalhos deste tipo. Nela 

observa-se que a evolução do mercado luxo é uma apropriação do que se tem 

desde a sua gênese, inclusive na gênese da distinção do próprio vinho. Atualmente, 

a diferença reside na democratização do luxo, que pode ser visto sob diversos 

aspectos para além da distinção social, como pôde ser evidenciado nas categorias 

nas quais os anunciantes buscaram trabalhar com outros tipos de argumentação. 

Dentre estes outros tipos, duas formas de argumentar foram majoritariamente 

identificadas: àquela a respeito das qualidades intrínsecas do produto, que o fazem 

merecedor de ser consumido, enquanto objeto de luxo; e a argumentação 

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

interessadas na busca do prazer individual. 

Entre os traços marcantes dos anúncios, destaca-se a alegação da distinção 

social, argumentação mais utilizada pelas marcas, presente, sobretudo, na década 

de 70, porém perene até o final do período pesquisado. A opção de envolvimento de 

algumas marcas com os conceitos mais arrojados e informais do luxo foi a 

alternativa menos utilizada pelas vinícolas, porém, apesar disso, foi de grande 

relevância. A maior ocorrência desta temática aconteceu na década de 70, havendo 

uma queda na década de 80 e um incremento na preferência deste cenário durante 

os anos 90. O outro grande estilo de argumentação utilizado foi pautado nas 

qualidades intrínsecas dos produtos aliadas à tradição dos produtores. Uma linha de 

pensamento mais racional, descritiva e explicativa das características diferenciadas 

dos vinhos anunciados. Essa vertente compõe especialmente o panorama da 

década de 80 e continua com grande força nos anos 90.  

O vinho, pela sua pluralidade, possibilita a personalização do seu consumo de 

acordo com os valores do indivíduo, sem haver a perda do caráter simbólico que a 

bebida carrega consigo. Do ponto de vista do consumidor, é possível utilizar de 

diferentes argumentos para matizar sua experiência pessoal com significados 

capazes de destacá-lo dos demais. O consumidor pode ser elitista, ousado ou 

especializado, porém o vinho impregna todos esses tipos de expressão com os seus 

valores elevados. A comunicação da indústria do vinho tem a seu favor esta 

pluralidade de alegações possíveis: pode-se caracterizá-lo pelas propriedades 

aromáticas, gustativas, embriagantes, socializantes, eróticas, pela associação com a 

culinária ou pelo status conferido àquele que o bebe. 

O vinho possui uma “aura” 26 culturalmente elevada um sinal de diferenciação. 

As diferentes formas das quais a indústria do vinho se utiliza para propagar esta 

“aura”, impregnadas de argumentos intimamente conectados aos conceitos de luxo, 

revelam a ligação com o contexto mencionado neste estudo. Contexto de 

ambigüidades, argumentos díspares, mutáveis, conceitos cíclicos que em um dado 

período ganham destaque, em outro são substituídos para na seqüência retornarem 
                                                           
26

  Termo apontado por Tom Standage, A história do mundo em seis copos, 2005, p.42. 
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às principais posições. O tema é abrangente e permite inúmeras outras análises, tão 

estimulantes de realizar quanto foi essa. Contudo esta pesquisa procurou prestar 

uma contribuição para a discussão de duas temáticas instigantes que são 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 

realização desse estudo, como segue: “(...) o luxo ‟estilhaçou-se‟ não há mais um 

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

 

Imagens dos anúncios de vinho publicados na Revista Veja. As peças 

publicitárias encontradas são datadas de 18 de Setembro de 1968 à 14 de 

Dezembro de 1994 e estão ordenadas de forma cronológica. 



Anúncios das Marcas de Vinho

Revista VEJA

18 de Setembro de 1968 - 14 de Dezembro de 1994

ANEXOS



Revista Veja

Edição 02 – Página 18

18 de Setembro de 1968

ANEXO A



Revista Veja

Edição 98 – Página 70

22 de Julho de 1970

ANEXO B



Revista Veja

Edição 115 – Página 65

18 de Novembro de 1970

ANEXO C



Revista Veja

Edição 141 – Página 02

19 de Maio de 1971

ANEXO D



Revista Veja

Edição 159 – Página 07

22 de Novembro de 1971

ANEXO E



Revista Veja

Edição 164 – Página 57

27 de Outubro de 1971

ANEXO F



Revista Veja

Edição 215 – Página 18

18 de Outubro de 1972

ANEXO G



Revista Veja

Edição 241 – Página 49

18 de Abril de 1973

ANEXO H



Revista Veja

Edição 248 – Páginas 6 e 7

06 de Junho de 1973

ANEXO I



Revista Veja

Edição 254 – Página 59

18 de Julho de 1973

ANEXO J



Revista Veja

Edição 267 – Página 98

17 de Outubro de 1973

ANEXO K



Revista Veja

Edição 268 – Página 104

24 de Outubro de 1973

ANEXO L



Revista Veja

Edição 273 – Página 112

28 de Novembro de 1973

ANEXO M



Revista Veja

Edição 284 – Páginas 36 e 37

13 de Fevereiro de 1974

ANEXO N



Revista Veja

Edição 288 – Páginas 58 e 59

13 de Março de 1974

ANEXO O



Revista Veja

Edição 289 – Página 05

20 de Março de 1974

ANEXO P



Revista Veja

Edição 292 – Página 77

10 de Abril de 1974

ANEXO Q



Revista Veja

Edição 301 – Página 59

12 de Junho de 1974

ANEXO R



Revista Veja

Edição 302 – Página 49

19 de Junho de 1974

ANEXO S



Revista Veja

Edição 306 – Página 11

17 de Julho de 1974

ANEXO T



Revista Veja

Edição 309 – Página 11

07 de Agosto de 1974

ANEXO U



Revista Veja

Edição 311 – Página 81

21 de Agosto de 1974

ANEXO V



Revista Veja

Edição 315 – Página 84

18 de Setembro de 1974

ANEXO W



Revista Veja

Edição 319 – Página 76

16 de Outubro de 1974

ANEXO X



Revista Veja

Edição 320 – Página 59

23 de Outubro de 1974

ANEXO Y



Revista Veja

Edição 321 – Página 129

30 de Outubro de 1974

ANEXO Z



Revista Veja

Edição 322 – Página 48

06 de Novembro de 1974

ANEXO AA



Revista Veja

Edição 398 – Página 18

21 de Abril de 1976

ANEXO AB



Revista Veja

Edição 403 – Página 18

26 de Maio de 1976

ANEXO AC



Revista Veja

Edição 406 – Página 103

16 de Junho de 1976

ANEXO AD



Revista Veja

Edição 415 – Página 11

18 de Agosto de 1976

ANEXO AE



Revista Veja

Edição 418 – Página 77

08 de Setembro de 1976

ANEXO AF



Revista Veja

Edição 423 – Página 86

13 de Outubro de 1976

ANEXO AG



Revista Veja

Edição 461 – Página 127

06 de Julho de 1977

ANEXO AH



Revista Veja

Edição 467 – Página 43

17 de Agosto de 1977

ANEXO AI



Revista Veja

Edição 470 – Página 119

07 de Setembro de 1977

ANEXO AJ



Revista Veja

Edição 479 – Página 95

09 de Novembro de 1977

ANEXO AK



Revista Veja

Edição 480 – Página 125

16 de Novembro de 1977

ANEXO AL



Revista Veja

Edição 500 – Página 43

05 de Abril de 1978

ANEXO AM



Revista Veja

Edição 503 – Página 81

26 de Abril de 1978

ANEXO AN



Revista Veja

Edição 505 – Página 56

10 de Maio de 1978

ANEXO AO



Revista Veja

Edição 524 – Página 117

20 de Setembro de 1978

ANEXO AP



Revista Veja

Edição 524 – Página 131

20 de Setembro de 1978

ANEXO AQ



Revista Veja

Edição 532 – Página 53

15 de Novembro de 1978

ANEXO AR



Revista Veja

Edição 534 – Página 113

29 de Novembro de 1978

ANEXO AS



Revista Veja

Edição 535 – Página 153

06 de Dezembro de 1978

ANEXO AT



Revista Veja

Edição 536 – Página 157

13 de Dezembro de 1978

ANEXO AU



Revista Veja

Edição 562 – Página 07

13 de Junho de 1979

ANEXO AV



Revista Veja

Edição 580 – Página 11

17 de Outubro de 1979

ANEXO AW



Revista Veja

Edição 642 – Página 91

24 de Dezembro de 1980

ANEXO AX



Revista Veja

Edição 653 – Página 77

11 de Março de 1981

ANEXO AY



Revista Veja

Edição 690 – Página 130

25 de Novembro de 1981

ANEXO AZ



Revista Veja

Edição 653 – Página 77

11 de Março de 1981

ANEXO BA



Revista Veja

Edição 770 – Páginas 08 e 09

08 de Junho de 1983

ANEXO BB



Revista Veja

Edição 772 – Páginas 12 e 13

22 de Junho de 1983

ANEXO BC



Revista Veja

Edição 772 – Página 28

22 de Junho de 1983

ANEXO BD



Revista Veja

Edição 774 – Páginas 72 e 73

06 de Julho de 1983

ANEXO BE



Revista Veja

Edição 885 – Página 07

21 de Agosto de 1985

ANEXO BF



Revista Veja

Edição 892 – Páginas 68 e 69

09 de Outubro de 1985

ANEXO BG



Revista Veja

Edição 940 – Páginas 24 e 25

10 de Setembro de 1986

ANEXO BH



Revista Veja

Edição 943 – Página 140

01 de Outubro de 1986

ANEXO BI



Revista Veja

Edição 954 – Páginas 108 e 109

17 de Dezembro de 1986

ANEXO BJ



Revista Veja

Edição 998 – Página 09

21 de Outubro de 1987

ANEXO BK



Revista Veja

Edição 1002 – Página 50

18 de Novembro de 1987

ANEXO BL



Revista Veja

Edição 1031 – Página 155

08 de Junho de 1988

ANEXO BM



Revista Veja

Edição 1040 – Página 122

10 de Agosto de 1988

ANEXO BN



Revista Veja

Edição 1042 – Página 28

24 de Agosto de 1988

ANEXO BO



Revista Veja

Edição 1043 – Página 20

31 de Agosto de 1988

ANEXO BP



Revista Veja

Edição 1053 – Páginas 144 e 145

09 de Novembro de 1988

ANEXO BQ



Revista Veja

Edição 1054 – Página 139

16 de Novembro de 1988

ANEXO BR



Revista Veja

Edição 1081 – Página 171

31 de Maio de 1989

ANEXO BS



Revista Veja

Edição 1083 – Página 145

14 de Junho de 1989

ANEXO BT



Revista Veja

Edição 1083 – Páginas 146 e 147

14 de Junho de 1989

ANEXO BU



Revista Veja

Edição 1083 – Páginas 148 e 149

14 de Junho de 1989

ANEXO BV



Revista Veja

Edição 1091 – Página 152

09 de Agosto de 1989

ANEXO BW



Revista Veja

Edição 1094 – Página 128

30 de Agosto de 1989

ANEXO BX



Revista Veja

Edição 1121 – Página 128

14 de Março de 1990

ANEXO BY



Revista Veja

Edição 1136 – Página 19

27 de Junho de 1990

ANEXO BZ



Revista Veja

Edição 1157 – Página 54

21 de Novembro de 1990

ANEXO CA



Revista Veja

Edição 1192 – Página 12

24 de Julho de 1991

ANEXO CB



Revista Veja

Edição 1194 – Página 64

07 de Agosto de 1991

ANEXO CC



Revista Veja

Edição 1292 – Página 99

16 de Junho de 1993

ANEXO CD



Revista Veja

Edição 1370 – Página 29

14 de Dezembro de 1994

ANEXO CE


