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Resumo. O presenta artigo disserta acerca dos aspectos historicos do consumo global de vi-
nho ¢ a nogao de status e distin¢ao social. A analise apresenta-se através do campo da Historia
Global, utilizando-se de revisao bibliografica e fontes relacionadas para tecer uma narrativa
critica e atual sobre o tema. O consumo do vinho esta intrinsecamente relacionado a fatores
historico-geograficos e socioculturais, revelando processos imbricados por relagdes assimétri-
cas de poder, hierarquia de classes, capital econdmico e cultural, predilegdes e exclusdes. A
valorizacao de determinados lfestyles — como, neste caso, o consumo conspicuo de vinhos — ¢
um fendémeno social subjetivo construido, cada vez mais, através da publicidade e das redes
presenciais e virtuais, passivel de mudangas continuas. A analise da trajetoria histérica do con-
sumo de vinho como simbolo de status social representa uma interessante oportunidade para
a superacao de um “mundo do vinho” convencional e colonialista e insere os historiadores
no atual debate por uma vitivinicultura mais sustentavel e responsavel com os trabalhadores

vitivinicolas, o0 meio ambiente das regides produtoras e o respeito a satide do consumidor final.
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Wine & status: sociocultural dynamics of wine
consumption from the perspective of Global History

Abstract. This article discusses the historical aspects of global wine consumption and the
notion of status and social distinction. The analysis 1s presented through the field of Global
History, using bibliographical review and related sources to weave a critical and current
narrative on the topic. Wine consumption is intrinsically related to historical-geographical and
sociocultural factors, revealing processes intertwined with asymmetrical power relations, class
hierarchy, economic and cultural capital, predilections and exclusions. The appreciation of
certain lifestyles — such as, in this case, the conspicuous consumption of wine — is a subjective
social phenomenon increasingly constructed through advertising and in-person and virtual
networks, subject to continuous change. The analysis of the historical trajectory of wine
consumption as a symbol of social status represents an interesting opportunity to overcome
a conventional and colonialist “wine world” and inserts historians in the current debate for a
more sustainable and responsible wine industry with wine workers, the environment of the
producing regions and respect for the health of the final consumer.

Keywords: Wine; Status; Global History.

Vino y status: dinamica sociocultural del consumo de
vino desde |la perspectiva de la Historia Global

Resumen. Este articulo analiza los aspectos historicos del consumo mundial de vino y la
nocion de estatus y distinciéon social. El analisis se presenta a través del campo de la Historia
Global, utilizando revision bibliografica y fuentes relacionadas para tejer una narrativa critica
y actual sobre el tema. El consumo de vino esta intrinsecamente relacionado con factores
historico-geograficos y socioculturales, revelando procesos entrelazados con relaciones
de poder asimétricas, jerarquia de clases, capital econémico y cultural, predilecciones y
exclusiones. La valoracién de determinados estilos de vida —como, en este caso, el consumo
conspicuo de vino— es un fenémeno social subjetivo cada vez mas construido a través de la
publicidad y las redes presenciales y virtuales, sujeto a continuos cambios. El analisis de la
trayectoria historica del consumo de vino como simbolo de estatus social representa una
interesante oportunidad para superar un “mundo del vino” convencional y colonialista e
inserta a los historiadores en el debate actual por una industria vitivinicola mas sostenible y
responsable con los trabajadores del vino, el medio ambiente. de las regiones productoras y
el respeto a la salud del consumidor final.

Palabras clave: Vino; Status; Historia Global.



1. Introducao

A _formagao dos cinco sentidos é um trabalho de

2

toda a histéria do mundo até o presente.
— Karl Marx, 1844 (Marx, 2000, p. 46).

Para além do prazer momentaneo que o consumo de
bebidas alcodlicas proporciona, o vinho possui diver-
sas outras camadas que revelam uma historia imbri-
cada por relacGes de poder. A partir do processo histo-
rico de formacdo dos cinco sentidos humanos (visdo,
audicdo, olfato, paladar e tato) aplicados a vitivinicul-
tura global, identifica-se uma histéria carregada de jo-
gos assimétricos de poder, predilecoes e exclusoes. Os
fatores que elegem um “bom vinho” nem sempre sao
democraticos, podendo ser, muitas vezes, imposigoes
socioeconémicas de agentes mais bem posicionados
no cenario geopolitico internacional —vide, a titulo de
exemplo, o protecionismo desenvolvido para alguns
terrours vitivinicolas europeus através dos mecanismos

de indicagdes geograficas e denominagdes de origem.

De acordo com Steve Charters, professor de Wine
Marketing na Université Bourgogne Franche-Comté
(Franga), podemos identificar trés usos metaforicos
para o vinho: religioso, social e identitario. O primei-
ro uso metaforico esta relacionado a religiosidade,
sobretudo porque o vinho, como um liquido de cor
vermelha profunda, era capaz de representar um sa-
crificio. O segundo modo diz respeito ao vinho como
marcador de civilizacao e distingao social, denotando
aos seus consumidores aspectos de sofisticacao, con-
hecimento aprimorado e convivialidade. O vinho era
a bebida dos governantes e aqueles que nao o bebiam
— fossem mugulmanos indianos, sul-africanos negros
ou argelinos nativos — eram taxados por seus coloni-
zadores como menos civilizados. Em terceiro lugar,
o vinho pode ser visto como simbolo de heranca e

identidade (Charters, 2006, p. 315-316).

Neste artigo, nossa analise recaird sobre o segun-
do aspecto metaforico do vinho: o consumo de vinho
associado a nogao de distingdo social. Para desenvol-

ver a analise, apresentamos uma revisao bibliografica
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sobre o tema e fontes relacionadas, buscando tecer
uma narrativa critica no campo da Historia Global.
Utilizamos o campo tedrico-metodologico da His-
toria Global porque consideramos que os fenome-
nos socioculturais associados ao consumo do vinho
possuem desdobramentos historicos a nivel mundial
que s6 podem ser apreendidos em uma analise mais
ampla, conectando experiéncias locais aos contextos
globais. A analise da trajetéria historica do consumo
de vinho como simbolo de status social fornece uma
interessante oportunidade para pesquisadores das
ciéncias humanas contribuirem no atual debate por
uma vitivinicultura menos convencional/colonialista

€ mais sustentavel.

2. O consumo de vinho em
perspectiva global

Os padroes mundiais do consumo de destilado, cer-
veja e vinho apontam que o consumo de bebidas al-
codlicas esta intrinsecamente relacionado a fatores
geograficos e socioculturais. De acordo com dados da
Organizacao das Nagoes Unidas para a Alimentacao
¢ a Agricultura (FAO/ONU), sediada em Roma, cerca de
metade do consumo mundial de 4lcool ¢ proveniente
de bebidas destiladas, um terco da cerveja e o restante
do vinho. Os destilados sdo a bebida mais consumida
na América Central, na Europa Oriental, na antiga
Unido Soviética ¢ na maior parte da Asia. A cerveja
¢ a bebida alcodlica mais consumida na América do
Norte, no norte da Europa e na Australasia. Ja o vi-
nho lidera entre os consumidores do sul da Europa,
partes da América do Sul e Asia Central. A producio
de cada estilo de bebida implica no seu consumo: o
cultivo de uva ¢ limitado, em partes, por fatores cli-
maticos, ¢ o consumo de vinho ¢ mais alto justamente
nas regides que o produzem; diferente do que ocorre
com a produgao de cerveja e destilados que é mais
amplamente distribuida — no caso dos destilados, que
podem ser produzidos a partir de uma grande varie-

dade de plantas, seu consumo nao se limita as areas
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de producao. Outros fatores como renda per capita, re-
ligido e migragao influenciam a importancia relativa
das bebidas em diferentes partes do mundo (Grigg,
2004, p. 99).

De acordo com dados da Organizacao Interna-
cional da Vinha e do Vinho (01v), sediada em Paris,
o consumo mundial de vinho em 2020 esta estima-
do em 234 mhl (milhoes de hectolitros; 1 2/ = 100 /),
marcando uma contragao de 3% em relacao a 2019

(grafico 01). O primeiro ano da crise sanitaria de Co-
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vid-19 (2020) destacou comportamentos de consumo
assimétrico em diferentes paises do mundo. Embora
este seja o nivel de consumo mais baixo desde 2002,
dada a incerteza enfrentada com a pandemia, os da-
dos sugerem que o setor vitivinicola se manteve rela-
tivamente estavel globalmente em comparac¢iao com
outros bens de consumo (Oiv, 2021, p. 09). No en-
tanto, dada a margem de erro existente na estimativa
do consumo mundial de vinho, esses dados devem ser

tomados com cautela.
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GRAFICO 01. Andamento do consumo mundial de vinho (2000-2020).

FONTE: OlV, 2021, p. 09.

Quando observarmos o consumo de vinho em um
retrospecto historico, alguns momentos representam
mudangas significativas na relagao da sociedade para
com este produto. NA EUropa, sobretudo nas regioes
mediterranicas, por séculos o vinho fazia parte da
dieta da populagao e seu consumo estava associado
a complementacao alimentar, medicinal e para fins
de lazer. A partir do final do século xvii, conforme
observou Steve Charters, com a industrializacao ope-
rou-se novas légicas no consumo de vinho, visto agora
como um resultado 16gico, necessario e louvavel da
producao. Ao mesmo tempo, a rapida expansao da
impressao e o desenvolvimento generalizado de jor-
nais, panfletos e folhetos fizeram com que a publici-
dade se generalizasse, assim como o registro de novas
modas. Enquanto isso, a ideia de que a informacao

deveria ser buscada avidamente tornou-se mais co-

mum. Tudo isso criou um clima de moda onde con-
sumir, ser diferente e conhecer as ultimas novidades
era importante. Esses fatores se combinaram mais tar-
de com uma crescente sensibilidade “romantica” que
via os bens (especialmente se tivessem valor estético)
como sendo moralmente fortalecedores. A propria
novidade envolvia duas forcas contraditorias: o dese-
jo de imitar os melhores (beber, portanto, o que eles
bebiam) e o objetivo de estar a frente da multidao, de

beber o que ninguém mais havia descoberto ou podia

pagar (Charters, 2006, p. 33).

No século xviI também parece ter ocorrido uma
mudanga para estilos de vinhos mais encorpados, se-
guindo a crescente pratica de estabelecer vinhos tin-
tos superiores para maturacao em garrafa. De acordo
com o agronomo John Gladstones, da University of

Western Australia, os vinhos tintos medievais na FEu-
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ropa Ocidental parecem ter sido mais leves e talvez
mais proximos dos rosés do que os vinhos tintos mo-
dernos. O gosto do mercado por vinhos mais madu-
ros e o desenvolvimento de fungicidas mais eficientes,
que tornaram o amadurecimento total da uva mais
seguro, levaram essa tendéncia adiante. Os palada-
res do norte da Europa naturalmente favoreceram os
estilos de clima frio: um julgamento ha muito aceito
como autoritario, porque esse era, até recentemente,
o tnico mercado importante para vinhos de qualida-
de. Porém, o renascimento da viticultura de qualida-
de nos paises mediterraneos e a crescente producao
e consumo de vinhos de qualidade no Novo Mundo,
principalmente em regides quentes, esta agora provo-
cando uma reavaliacdo dessa opiniao. Ha um novo
reconhecimento de que climas quentes ¢ até bastan-
te quentes podem dar bons vinhos com uma escolha
cuidadosa de variedades de uvas e terroirs adequados
(Gladstones, 2011, p. 110 e 137). Porém, em um sen-
tido oposto as ideias de Gladstones, o argumento do
cientista agricola Attilio Scienza, professor de Viticol-
tura na Universita degli Studi di Milano (Itdlia), re-
presenta um contraponto em defesa dos interesses do

mercado europeu:

Infelizmente somos todos vitimas, produtores e con-
sumidores, do “pensamento Gnico” que através da
comunicacao sobretudo das midias internacionais
pretende regular o comportamento da viticultura
“tradicional” tentando conforma-la aos vinhos do
Novo Mundo numa tentativa de deslegitimar os valo-
res da tradigdo vitivinicola europeia, para promover
os chamados vinhos varietais e obrigar os produtores
europeus a renunciar a valorizagdo da diversidade
que ¢ inerente aos vinhos de territério (Scienza
Bianchin et al., 2016, p. 73).

A ideia central que podemos encontrar nos ar-
gumentos de Attilio Scienza e John Gladstones diz
respeito ao embate entre o “velho” e “novo” mundo
do vinho. O que estd em jogo ¢ o interesse em salva-
guardar os tradicionais terrours perante o despontar de
novas regides vitivinicolas em lugares que nao pos-

suiam historico com a vitivinicultura. De acordo com
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o geografo John Overton, professor de Development
Studies na Victoria University of Wellington (Nova
Zelandia), o conceito de ferrorr é baseado na ideia de
que a qualidade e a distincdo do produto sao uma
funcao do lugar e, sendo assim, a esséncia de um lu-
gar pode ser encontrada e consumida. O consumo de
produtos marcados dessa maneira ¢, literalmente, o
consumo do lugar. Nao ¢ apenas o ato fisico de consu-
mo de uma taca de vinho que representa um lugar, é
também o consumo da construcao particular daquele
lugar representada pelo capital da industria, vinicul-
tores, agéncias de publicidade, criticos e varejistas de
vinhos. As construgoes de lugares, assim, percorrem
a cadeia de valor da produgao ao consumo (Overton,
2010, p. 761). Esse embate emblematico entre vinhos
de terroir (“velho mundo”) e varietais (“novo mundo”)
permanece em aberto e representa um dos pontos
privilegiados para reflexdo das ciéncias humanas no
que diz respeito as variaveis politicas, econdmicas e
ambientais dos jogos de poderes na arena vitivinicola
global. Conforme observaram os geégrafos argen-
tinos Robin Larsimont e Facundo Martin, estamos
diante de um contexto de “globalizacao do consumo
padronizado de vinho” e de uma certa cacofonia ge-
rada por essas estratégias de distingdo, ja que a origi-
nalidade buscada tende a ser cada vez mais efémera
e a singularidade cada vez mais universal (Larsimont

y Martin, 2018).

Sob influéncia de expoentes do Iluminismo, o con-
sumo de vinho foi incentivado como mais salutar em
comparagao a outras bebidas de elevado teor alcoo-
lico. Em um trecho da obra A Riqueza das Nagdes,
publicada originalmente em 1776 pelo economista
escocés Adam Smith, encontra-se uma defesa do vin-

ho através de um argumento duvidoso:

Se consultarmos a experiéncia, o baixo preco do vin-
ho parece ser uma causa, ndo de embriaguez, mas de
sobriedade. Os habitantes das regides vinicolas sao,
em geral, as pessoas mais sbrias da Europa; vejam os
espanhois, os italianos e os habitantes das provincias

do sul da Franga. As pessoas raramente sao culpadas
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de excesso no que ¢ sua tarifa diaria. Ninguém afeta
o carater de liberalidade e bom companheirismo por
ser abundante em um licor que ¢ tao barato quanto
uma cerveja pequena. Pelo contrario, nos paises que,
por calor ou frio excessivos, nao produzem uvas, ¢
onde o vinho ¢, portanto, caro ¢ raro, a embriaguez
¢ um vicio comum, como entre as nacoes do norte e
todos 0s que vivem entre os tropicos, 0s negros, por

exemplo, na costa da Guiné (Smith, 2007, p. 379).

Além do preconceito explicito, a explicacdo de
Adam Smith de que o acesso facilitado ao vinho cau-
saria a sobriedade permanece questionavel. No século
XIX, de acordo com a historiadora Julie McIntyre, da
University of Newcastle (Australia), tal teoria influen-
ciou o pensamento da elite colonial australiana vin-
culando a fé nas qualidades civilizadoras percebidas
no vinho com a criacao de uma industria vinicola em
New South Wales. Entretanto, as medidas oficiais dos
defensores do vinho para impor a sobriedade foram
frustradas por varios fatores. Embora uma conexdo
entre vinho e sobriedade possa ser uma ideia agrada-
vel, esta teoria continua a provar nao ter fundamento
pratico, pois o recente aumento no consumo domeés-
tico de vinho barato nao trouxe, como Adam Smith
preconizava, uma sobriedade permanente e quase
universal na Australia (Mcintyre, 2011, p. 194, 195
e 211). Alids, como a propria historiadora aponta em
outro trabalho, até hoje n3o ha vinicolas de proprie-
dade aborigine na Australia, permanecendo os nati-
vos excluidos das nog¢oes de bebida “civilizada” e de
um estilo de vida australiano “cosmopolita” e “con-

temporaneco” (Mcintyre ¢t al., 2019, p. 46).

Os sucessos e¢/ou malogros da introducao de vin-
hedos na paisagem socioambiental de regides das
América, Africa, Oceania e, mais recentemente, Asia,
¢ um tema que escapa da algada desse artigo; entre-
tanto, devemos observar que, tratando-se de espécies
exoticas, onde quer que as videiras tenham sido in-
seridas, mudancas sociais e ambientais ocorreram de
maneira mais ou menos agressivas para as populagoes

nativas e para os ecossistemas locais.

Na Argentina, apés um periodo de incentivos go-
vernamentais e privados para ampliar a producado vi-
tivinicola na regido de Mendoza, o consumo de vinho
passou a declinar a partir da década de 1970. Tal que-
da na demanda por vinho evidenciou o crescimento
do consumo de outras bebidas industrializadas, prin-
cipalmente sucos e refrigerantes, um fendmeno mais
amplo que ocorria em diversos paises no mesmo pe-

riodo (Olguin i Morales org, 2018, p. 117).

Nas ultimas décadas, o crescimento de organi-
zagoes internacionais como o Slow Food, que promo-
vem produtos locais e a lenta preparacao de alimen-
tos, indicam que produtos produzidos localmente
tém um lugar de apreco no mercado global. Como
exemplo, podemos destacar o salame bergamasco e
o agriturismo em Bergamo (Itdlia), acdes que buscam
fomentar e valorizar o consumo de vinhos e alimentos
locais por meio da interagao direta com seus produto-

res (Cavanaugh, 2007, p. 151 e 169).

Com o passar do tempo, as mudangas sociais im-
plicam no desenvolvimento de novos habitos ¢ gostos
no mercado de vinhos. Em um estudo realizado em
2012 com 409 consumidores estadunidenses, consta-
tou-se que para determinar a qualidade de um vinho
os mullennials (pessoas nascidas nas décadas de 1980
e 1990) confiam menos em informagoes geograficas,
como a regido de origem dos produtos, e prestam
mais atencao as medalhas conquistadas pelos vinico-
las, imagens do roétulo e teor alcodlico dos vinhos. Em
suma, o estudo apontou que, embora a marca seja
muito importante para grupos de consumidores expe-
rientes, os jovens consumidores estao mais propensos
as novas dinamicas de marketing na hora de escolher

um vinho (Atkin & Thach, 2012, p. 54).

No recente periodo de restricoes pandémicas
(2020-2021), enquanto em alguns locais houve um
incremento no consumo per capita de vinho (Itdlia) em
outros os dados sao ambiguos (Espanha e Franca). No
entanto, um estudo sugere uma associacdo significa-
tiva da frequéncia de consumo de vinho com deter-

minadas motivagdes (relaxamento, satide), apontando

Gil Karlos Ferri » Eunice Sueli Nodari



que a ansiedade pode estar relacionada ao aumento
do consumo de vinho nos periodos de lockdown e isola-

mento social (Dubois, 2021, p. 134).

Fundamentalmente, a natureza social do vinho
nao ¢ uma questao estatica. Alguns aspectos — como a
violéncia alimentada pelo alcool — sao 6bvios ha mi-
lénios. Outros, como o problema de dirigir embria-
gado, existem ha apenas um século (Charters, 2006,

p. 317).

3. Vinho e Status: a linguagem
da distincao social

Um dos aspectos do consumo de vinho ¢ a sua re-
lagdo com status e distingao social. De acordo com
o historiador inglés Edward Thompson, classe é (ou
deve ser), na tradicado marxista, uma categoria histori-
ca descritiva de pessoas numa relagdo no decurso do
tempo e das maneiras pelas quais se tornam conscien-
tes de suas relagdes, como se separam, unem, entram
em conflito, formam instituigdes e transmitem valores
de modo classista. Nesse sentido, classe é uma for-
magao tao “econdmica” quanto “cultural” (Thomp-

son in Negro y Silva org, 2001, p. 260).

O economista ¢ sociologico estadunidense Thors-
tein Veblen demonstrou, em obra publicada origi-
nalmente em 1899, como dentro do capitalismo o
consumidor conspicuo exibe publicamente seu poder
econdmico como um meio de alcancar ou manter
status social. No consumo conspicuo os rétulos sao
exibidos de forma proeminente em demonstracoes
publicas de prestigio do produto e da riqueza do seu
proprietario/consumidor. Tanto a exibi¢do do produ-
to quanto seu consumo real sao valorizados — vide o
atual fenomeno de divulgacao de fotos em redes so-
ciais —, ¢ o consumo de vinho (vinho caro ou raro, es-
pecialmente) foi adotado como marcador de riqueza
e sofisticacdo pela ascendente classe média e novos-ri-
cos que buscam criar e reforcar imagens de elegancia,
riqueza ¢ mundanismo. Em muitos casos, o dinheiro

por si s6 pode ndo fornecer o status social e o respeito
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buscado por alguns, e ¢ neste ponto que o consumo

conspicuo ¢ necessario para demonstrar um sucesso

visivel e apreciavel (Veblen, 1994, p. 33-47).

Posteriormente, o socidlogo francés Pierre Bour-
dieu, em sua obra L4 Distinction: critique sociale du jugement
[A Distincao: critica social do julgamento| publicada
em 1979, destacou o papel do conhecimento sobre
alimentos como um componente-chave na cria¢ao
de hierarquias de classes (Bourdieu, 2016). No con-
texto da producao e consumo de massas, saber so-
bre alimentos/bebidas ¢ muitas vezes saber sobre
alimentos/bebidas distintos, isto é, produtos que sao
produzidos localmente de acordo com métodos tra-
dicionais. Consumir esses produtos passa a ser uma
oportunidade de exibir ou simular exibir capital

economico e cultural.

Sobre esse tema, apresento um trecho de um sketch
humoristico de “Madame Sheila”, personagem do
ator Luis Miranda que faz alusdo ao modo de vida
de uma socialite brasileira extravagante. No sketch,
enquanto a personagem bebé espumante e relembra
de uma situacao (ficticia) vivida com uma amiga em
uma cidade no Sul da Francga, Sheila comenta sobre

um champagne exclusivo a que teve acesso:

O “Gardene von Bush” ¢ um dos champagnes mais
maravilhosos. E um conde chamado “Leduvoulor-
ded” ele tinha o vinhedo em casa e ele tinha uma
espécie de uva geneticamente modificada que dava
uma uva em cada cacho. Quer dizer, imagine para
fazer o champagne® E um absurdo! Custava cerca de
20, ou 30 ou 40 mil délares, enfim, ndo me lembro
(Terca Insana — Sheila, Youtube, 2006).

Para nossa analise, o exagero do humor torna-se
oportuno para observar o desejo que as camadas mais
abastadas possuem em consumir produtos exclusivos.
Para os super-ricos, ndo basta consumir uma marca
renomada; ¢ preciso ir além, conseguir um produto de
dificil producao, pouco acessivel ou inacessivel para
o restante da sociedade. Guardadas as proporg¢oes,
encontramos mecanismos similares também entre a

classe média e 0s novos-ricos.
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De acordo com Steve Charters, ao longo da histo-
ria, o vinho foi um dos produtos que mais funcionou
como um marcador de status. Desde a Antiguidade
podemos encontrar sinais de que o vinho era reserva-
do as elites. NO EGito Antigo, mesmo quando as uvas
comecaram a ser cultivadas no delta do Nilo, a cerve-
ja permaneceu a bebida cotidiana e o vinho a bebida
dos governantes do pais, usada como bebida de pres-
tigio. Nas civilizagdes antigas, o vinho tornou-se um
marcador de poder e privilégio — fungao simbolica
que mantém até hoje em algumas sociedades como,
por exemplo, nas culturas do norte da Europa, anglo-
fona e, cada vez mais, do leste asiatico, onde o vinho
tem sido visto como a bebida dos ricos e aristocraticos.
Nas sociedades que nao tinham a tradi¢ao no cultivo
de uvas e producao de vinho, a bebida era vista como
exotica e justamente era essa escassez que tinha um
valor simbolico para a parte pretensiosamente mais

refinada da populagao (Charters, 2006, p. 167 ¢ 178).

Um caso interessante para refletirmos sobre as
preferéncias dos consumidores de vinho diz respeito
a China. Neste pais, a vitivinicultura teve um des-
pontar recente nas ultimas décadas, resultado de in-
centivos governamentais ¢ investimentos privados,
passando a ser, atualmente, o maior consumidor de
vinho tinto do mundo. Na China que se abre ao ca-
pitalismo global, o vinho ¢ visto como um marcador
de ocidentalizacao e riqueza, funcionando como um
projeto nacional que busca afirmar uma forma dis-
tintamente chinesa de engajamento com a moderni-
dade. Para os chineses, o consumo de vinho tem um
valor simbdlico importante para as classes emergente
pois reflete um comportamento de consumo identifi-
cado com as camadas mais ricas da populacao. Além
de que, para a cultura chinesa, o vermelho do vinho
tinto é considerado uma cor da sorte, facilmente as-
sociada ao governo comunista, enquanto os vinhos
brancos de tons amarelos estao associados ao ouro ¢

as riquezas (Banks y& Overton, 2010, p. 64).

Para Steve Charters, o uso do vinho tem duas fun-

¢oes interligadas para validar a distin¢do social: exclu-

sao e inclusao. A primeira, a exclusao, separa o indi-
viduo daqueles de outros grupos sociais cujo estilo de
vida ¢ considerado inadequado; geralmente, embora
nao invariavelmente, o vinho ¢ usado para diferen-
clar o individuo das classes sociais “mais baixas”. A
segunda funcao, inclusio, serve para aliar o individuo
a outros que compartilham interesses semelhantes e
talvez uma formacdo social, econémica e educacio-
nal semelhante; nesse sentido, atua como uma forma
de autoclassificagdo. As principais maneiras que o
consumidor pode executar tais funcoes estao relacio-
nadas a sinalizacao do preco que se pode pagar por
uma garrafa, transmitindo assim sinais de riqueza, e
a demonstracdao do quanto se sabe sobre vinho e as-
sim, consequentemente, demonstrar sua sofisticagao

(Charters, 2006, p. 166, 167 ¢ 172).

A linguagem do vinho é um componente signifi-
cativo de uma variedade de linguagens alimentares.
Essas linguas passaram pelo tempo, espaco e cul-
turas fortalecendo, reunindo, perdendo e evoluindo
simbolicamente e sintaticamente na mudanca de
paisagens linguisticas. Esse processo de “escrita da
paisagem” foi denominado pelos linguistas Johan
Jarlehed e Mairéad Moriarty de semiofoodscape. A
ideia de semigfoodscape fornece um meio de capturar
a mobilidade dos alimentos ¢ da linguagem a me-
dida que circulam por diferentes estruturas espaco-
-temporais onde seu significado e valor estao sujeitos
a uma renegociagao discursiva continua, enfocando,
particularmente, o papel de bebidas e alimentos na
reproducdo social de lugar, classe e privilégio por
meio do cultivo do gosto. A semiofoodscape ¢ um con-
junto de diferentes bebidas e/ou alimentos, espagos,
atores, praticas e normas que enquadram e me-
deiam a mobilizacdo, o uso e os efeitos de recursos
semioticos especificos. E uma paisagem multimodal,
multidimensional ¢ multissensorial onde o sabor ¢ a
qualidade de um determinado produto sao comu-
nicados usando varios recursos semioticos. A semio-
Joodscape nao € apenas um local onde o valor de um

determinado produto ¢ articulado, mas um espago
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onde ideias sobre cultura, localidade e autenticidade
sao realizadas, reconfiguradas ¢ mobilizadas. E uma
construcao social dinamica que conecta bebidas/ali-
mentos a lugares, pessoas (hierarquias de classes) e
materialidades (Jarlehed y& Moriarty, 2018, p. 02, 10
ell).

Para os geografos estadunidenses John Tiefenba-
cher e Christi Townsend, professores na Texas State
University (Estados Unidos), existe um vocabulario
ornamentado ¢ demonstrado vividamente pelos
profissionais, criticos e entusiastas do mundo do vi-
nho, vocabulario pelo qual os usuarios geralmen-
te sao acusados de esnobismo, visto que fazem uso
de jargoes ofuscantes para mistificar e separar os
conhecedores do assunto da “ralé”. Neste sentido,
a influéncia dos “especialistas” e “formadores de
opinido” exerce um peso de importancia na escolha
da populacao de conhecimento mediano, visto que,
considerando a indicacdo dos influencers, o consumi-
dor deve comprar determinado vinho “porque vai
gostar, se for tao inteligente quanto os especialistas”
(Tiefenbacher y& Townsend i Brunn & Kehrein
orgs., 2019, p. 4106 ¢ 4126). Porém, devemos conside-
rar que a qualidade ¢ um conceito subjetivo, construi-
do socialmente e — cada vez mais — publicitariamente
e que, na pratica, o que encontramos no comércio
do vinho ¢ toda uma série de discursos opostos, to-
dos com diferentes reivindica¢des de verdade sobre a
singularidade de seu produto (Larsimont y& Martin,
2018).

A busca pela “autenticidade” no vinho faz parte
de um processo histérico contemporaneo no qual o
consumidor esta se afastando do que é obviamente
padrao e produzido em massa. De acordo com Steve
Charters, existem trés maneiras pelas quais a auten-
ticidade de um vinho pode ser transmitida: 1) Criar
uma histéria que liga um vinho ao passado e a tra-
digao; 2) Criar uma rela¢do préxima com o meio ru-
ral e com a terra em geral; e 3) Manter, pelo menos
ostensivamente, as formas tradicionais de produzir o

vinho (Charters, 2006, p. 200). A titulo de exemplo
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sobre a primeira maneira, Charters nos apresenta a

historia (ou lenda?) do champagne de Dom Pérignon:

Muitas empresas sao adeptas de criar uma nocao his-
torica para seus produtos. Em alguns casos, como na
histéria de Dom Pérignon, a “histéria” ndo precisa
necessariamente ser real, mas pode se entrelagar com
a lenda. Dom Pérignon ¢ registrado na mitologia
de Champagne como o monge cego que inventou
o vinho espumante, e sua heranca foi assumida por
Moét et Chandon, que comprou os restos do mos-
teiro em que viveu, tem sua estatua no patio de sua
sede em Epernay, e deram o nome dele ao seu caro
prestige cuvée. No entanto, parece improvavel que ele
fosse de fato cego e ndo ha nenhuma evidéncia de
que ele tenha realmente inventado o champagne; na
verdade, ele pode nem mesmo ter procurado fazé-lo.
Em vez disso, o mito de que ele foi o pai do champag-
ne fol muito habilmente cultivado a partir de 1820.
Primeiramente, para ajudar a melhorar a posigao da
Igreja Catélica no periodo pos-napoleonico e, depois
de 1880 — com ainda maior vigor — pela comunidade
mercantil da regido que a viu como um instrumen-
to de marketing eficaz para o seu vinho; associar uma
bebida passageira tao frivola a um grande monge
historico atribuiu qualidades mitolégicas a bebida. A
autenticidade tem ligacGes estreitas com a ideia de
tradicdo e ligagdes com o “passado”. Da mesma for-
ma, tem-se argumentado que o passado “auténtico”
¢ apenas uma invencao, que se torna auténtico como
meio de preservar o poder econémico e social de
um vinho, e que pode fundamentar a reivindicagao
da regido por vinhos pretensiosamente superiores

(Charters, 2006, 200).

Uma das estratégias de negocios que podemos ob-
servar no setor vitivinicola ¢ a tentativa de distanciar
a empresa de qualquer motivagao comercial aparen-
te. Muitos empresarios afirmam que “s6 pretendem
fazer um vinho de que gostem, nao que agrade o con-
sumidor”, minimizando o markeling 6bvio e a publi-
cidade agressiva em prol de uma imagem contida ¢
uma aposta nas relagoes personalizadas com clientes,
tudo com o objetivo que o consumidor veja a empre-

sa acima do interesse capitalista de realmente ter que
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vender o produto. Porém, neste caso, o perigo para os
consumidores que buscam a autenticidade é que tudo
o que eles encontrarao serd uma “pseudoexperiéncia”

(Charters, 2006, p. 202).

Em entrevista a Revista Veja, o endlogo Dirceu
Vianna Junior, tnico brasileiro detentor do titulo de
Master of Wine concedido pelo The Institute of Mas-
ters of Wine (Reino Unido), argumentou que falta
humildade e intercambio de conhecimento para a

melhoria da qualidade do vinho brasileiro:

O que ¢ preciso para melhorar a qualidade do vinho
nacional? Humildade e intercambio de conhecimen-
to. [...] Em Santa Catarina, por exemplo, ha grande
variedade de uvas plantadas. Com intercambio, ja se
saberia o que focar. No futuro, tenho certeza de que
grandes vinhos sairdo de Santa Catarina (Vianna JR.
in Veja, 2019, n. 2666).

A recente historia da vitivinicultura em Santa Ca-
tarina demonstra que a “grande variedade” de uvas
plantadas reflete o investimento em inovagao por
parte dos empresarios, profissionais e pesquisadores
envolvidos com o setor vitivinicola. Neste sentido,
mais do que encontrar um foco exclusivo produzin-
do massivamente poucos estilos de vinhos de varie-
dades globais das quais o mercado ja esta saturado,
a diversidade dos vinhedos catarinenses representa a
oportunidade para a experimentacao e a elaboracao
de produtos distintos e mais sustentaveis, como, por
exemplo, os vinhos e espumantes elaborados a partir
de variedades piwi.! Conforme apontam os cientistas
Joseph Poore e Thomas Nemecek em artigo publica-
do na revista Science em junho de 2018, embora uma
mudanga comportamental generalizada seja dificil
de alcancar no curto espago de tempo restante para
limitar o aquecimento global e prevenir a perda da
biodiversidade, comunicar os impactos ambientais

causados em decorréncia da producdo de um alimen-

1 Variedades piwi (pilzwiderstandsfdhige = “resistente a fungos”)
sdo variedades obtidas através de cruzamentos e seu cultivo
requer menor quantidade de agrotdxicos em comparagao ao
cultivo de variedades tradicionais V. vinifera. Cf.: Ferri et al. in
Nodari et al. org., 2022, p. 150.

to — ou vinho, neste caso — permite mudangas na dieta
por parte dos consumidores (Poore & Nemecek, 2018,
p. 992). Para além dos interesses comerciais de exper-
ts, as dinamicas socioculturais do consumo de vinho
nos indicam que novos caminhos podem ser trilhados
com mais sustentabilidade nos vinhedos, refletindo
qualidade de vida para os trabalhadores envolvidos
na produgdo vitivinicola e os consumidores mais
conscientes. Afinal, o novo c¢hic ¢ consumir com res-

ponsabilidade socioambiental.

4. Consideracodes finais

Neste artigo analisamos o consumo de vinho associa-
do a noc¢ao de distingao social tecendo uma narra-
tiva critica no campo da Historia Global. Os dados
apontam que o consumo de bebidas alcodlicas esta
intrinsecamente relacionado a fatores geograficos e
socioculturais. No caso do vinho, processos historicos
da vitivinicultura global revelam uma histéria imbri-
cada por assimétricas relagoes de poder, predilegdes
e exclusoes. Nas altimas décadas observam-se novas
dinamicas em que produtos produzidos localmente
tém um lugar de aprego no mercado global e a pro-
pensdo de jovens consumidores aos efeitos do marke-

ting na hora de escolher um vinho.

Em uma observacao socio-histérica, o consumo
de vinho pode ser apreendido por sua funcao auto
classificatoria de exclusdao (separando os bebedores
das classes sociais mais baixas e consideradas “ina-
dequadas”) e inclusdo (unindo os bebedores daque-
les que compartilham interesses sociais e economicos
semelhantes). A ostentagdo de conhecimentos sobre
vinhos pode ser vista como um componente-chave na
criacdo de hierarquias de classes, pois, consumir esses
produtos pode ser uma oportunidade de exibir ou si-

mular exibir capital econdémico e cultural.

Por fim, ¢ importante salientar que o processo
de valorizacao de determinados vinhos ou lfestyles ¢
um fenémeno social subjetivo construido, cada vez

mais, através da publicidade e das redes presenciais
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e virtuais — passivel de mudancas continuas. Neste
sentido, outros aspectos podem ser observados a
partir de estudos de caso com outros recortes histo-
rico-temporais e geograficos, como a relagao entre
a ascensdo socioecondmica ¢ o consumo de vinho
aplicado a uma regiao ou sociedade especificas.
Destarte, a andlise da trajetéria historica do consu-
mo de vinho como simbolo de status social represen-
ta uma interessante oportunidade para a superagao
de um “mundo do vinho” convencional e colonia-
lista e insere os historiadores no atual debate para a
construcao de uma vitivinicultura mais sustentavel
e responsavel com os trabalhadores vitivinicolas, o
meio ambiente das regides produtoras e o respeito a

saude do consumidor final.
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