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Resumo. O presenta artigo disserta acerca dos aspectos históricos do consumo global de vi-
nho e a noção de status e distinção social. A análise apresenta-se através do campo da História 
Global, utilizando-se de revisão bibliográfica e fontes relacionadas para tecer uma narrativa 
crítica e atual sobre o tema. O consumo do vinho está intrinsecamente relacionado a fatores 
histórico-geográficos e socioculturais, revelando processos imbricados por relações assimétri-
cas de poder, hierarquia de classes, capital econômico e cultural, predileções e exclusões. A 
valorização de determinados lifestyles – como, neste caso, o consumo conspícuo de vinhos – é 
um fenômeno social subjetivo construído, cada vez mais, através da publicidade e das redes 
presenciais e virtuais, passível de mudanças contínuas. A análise da trajetória histórica do con-
sumo de vinho como símbolo de status social representa uma interessante oportunidade para 
a superação de um “mundo do vinho” convencional e colonialista e insere os historiadores 
no atual debate por uma vitivinicultura mais sustentável e responsável com os trabalhadores 
vitivinícolas, o meio ambiente das regiões produtoras e o respeito à saúde 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 is 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: dinámica sociocultural del consumo de 
vino desde la perspectiva de la Historia Global

Resumen. Este artículo analiza los aspectos históricos del consumo mundial de vino y la 
noción de estatus y distinción social. El análisis se presenta a través del campo de la Historia 
Global, utilizando revisión bibliográfica y fuentes relacionadas para tejer una narrativa crítica 
y actual sobre el tema. El consumo de vino está intrínsecamente relacionado con factores 
histórico-geográficos y socioculturales, revelando procesos entrelazados con relaciones 
de poder asimétricas, jerarquía de clases, capital económico y cultural, predilecciones y 
exclusiones. La valoración de determinados estilos de vida –como, en este caso, el consumo 
conspicuo de vino– es un fenómeno social subjetivo cada vez más construido a través de la 
publicidad y las redes presenciales y virtuales, sujeto a continuos cambios. El análisis de la 
trayectoria histórica del consumo de vino como símbolo 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 vitivinícola más 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.
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1. Introdução

“A formação dos cinco sentidos é um trabalho de 
toda a história do mundo até o presente.”  

– Karl Marx, 1844 (Marx, 2000, p. 46).

Para além do prazer momentâneo que o consumo de 
bebidas alcoólicas proporciona, o vinho possui diver-
sas outras camadas que revelam uma história imbri-
cada por relações de poder. A partir do processo histó-
rico de formação dos cinco sentidos humanos (visão, 
audição, olfato, paladar e tato) aplicados à vitivinicul-
tura global, identifica-se uma história carregada de jo-
gos assimétricos de poder, predileções e exclusões. Os 
fatores que elegem um “bom vinho” nem sempre são 
democráticos, podendo ser, muitas vezes, imposições 
socioeconômicas de agentes mais bem posicionados 
no cenário geopolítico internacional – vide, a título de 
exemplo, o protecionismo desenvolvido para alguns 
terroirs vitivinícolas europeus através dos mecanismos 
de indicações geográficas e denominações de origem. 

De acordo com Steve Charters, professor de Wine 
Marketing na Université Bourgogne Franche-Comté 
(França), podemos identificar três usos metafóricos 
para o vinho: religioso, social e identitário. O primei-
ro uso metafórico está relacionado a religiosidade, 
sobretudo porque o vinho, como um líquido de cor 
vermelha profunda, era capaz de representar um sa-
crifício. O segundo modo diz respeito ao vinho como 
marcador de civilização e distinção social, denotando 
aos seus consumidores aspectos de sofisticação, con-
hecimento aprimorado e convivialidade. O vinho era 
a bebida dos governantes e aqueles que não o bebiam 
– fossem muçulmanos 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 símbolo de herança e 
identidade (Charters, 2006, p. 315-316). 

Neste artigo, nossa análise recairá sobre o segun-
do aspecto metafórico do vinho: o consumo de vinho 
associado a noção de distinção social. Para desenvol-
ver a análise, apresentamos uma revisão bibliográfica 

sobre o tema e fontes relacionadas, buscando tecer 
uma narrativa crítica no campo da História Global. 
Utilizamos o campo teórico-metodológico da His-
tória Global porque consideramos que os fenôme-
nos socioculturais associados ao consumo do vinho 
possuem desdobramentos históricos a nível mundial 
que só podem ser apreendidos em uma análise mais 
ampla, conectando experiências locais aos contextos 
globais. A análise da trajetória histórica do consumo 
de vinho como símbolo de status social fornece uma 
interessante oportunidade para pesquisadores das 
ciências humanas contribuírem no atual debate por 
uma vitivinicultura menos convencional/colonialista 
e mais sustentável.

2. O consumo de vinho em 
perspectiva global

Os padrões mundiais do consumo de destilado, cer-
veja e vinho apontam que o consumo de bebidas al-
coólicas está intrinsecamente relacionado a fatores 
geográficos e socioculturais. De acordo com dados da 
Organização das Nações Unidas para a Alimentação 
e a Agricultura (FAO/ONU), sediada em Roma, cerca de 
metade do consumo mundial de álcool é proveniente 
de bebidas destiladas, um terço da cerveja e o restante 
do vinho. Os destilados são a bebida mais consumida 
na América Central, na Europa Oriental, na antiga 
União Soviética e na maior parte da Ásia. A cerveja 
é a bebida alcoólica mais consumida na América do 
Norte, no norte da Europa e na Australásia. Já o vi-
nho lidera entre os consumidores do sul da Europa, 
partes da América do Sul e Ásia Central. A produção 
de cada estilo de bebida implica no seu consumo: o 
cultivo de uva é limitado, em partes, por fatores cli-
máticos, e o consumo de vinho é mais alto justamente 
nas regiões que o produzem; diferente do que ocorre 
com a produção de cerveja e destilados que é mais 
amplamente distribuída – no caso dos destilados, que 
podem ser produzidos a partir de uma grande varie-
dade de plantas, seu consumo não se limita às áreas 
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de produção. Outros fatores como renda per capita, re-
ligião e migração influenciam a importância relativa 
das bebidas em diferentes partes do mundo (Grigg, 
2004, p. 99).

De acordo com dados da Organização Interna-
cional da Vinha e do Vinho (OIV), sediada em Paris, 
o consumo mundial de vinho em 2020 está estima-
do em 234 mhl (milhões de hectolitros; 1 hl = 100 l), 
marcando uma contração de 3% em relação a 2019 
(gráfico 01). O primeiro ano da crise sanitária de Co-

vid-19 (2020) destacou comportamentos de consumo 
assimétrico em diferentes países do mundo. Embora 
este seja o nível de consumo mais baixo desde 2002, 
dada a incerteza enfrentada com a pandemia, os da-
dos sugerem que o setor vitivinícola se manteve rela-
tivamente estável globalmente em comparação 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.

GRÁFICO 01. Andamento do consumo mundial de vinho (2000-2020). 
FONTE: OIV, 2021, p. 09.

Quando observarmos o consumo de vinho em um 
retrospecto histórico, alguns momentos representam 
mudanças significativas na relação da sociedade para 
com este produto. NA EUropa, sobretudo nas regiões 
mediterrânicas, por séculos o vinho fazia parte da 
dieta da população e seu consumo estava associado 
a complementação alimentar, medicinal e para fins 
de lazer. A partir do final do século XVIII, conforme 
observou Steve Charters, com a industrialização ope-
rou-se novas lógicas no consumo de vinho, visto agora 
como um resultado lógico, necessário e louvável da 
produção. Ao mesmo tempo, a rápida expansão da 
impressão 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 informação 
deveria ser buscada avidamente tornou-se mais co-

mum. Tudo isso criou um clima de moda onde con-
sumir, ser diferente e conhecer as últimas novidades 
era importante. Esses fatores se combinaram mais tar-
de com uma crescente sensibilidade “romântica” que 
via os bens (especialmente se tivessem valor estético) 
como sendo moralmente fortalecedores. A própria 
novidade envolvia duas forças contraditórias: o dese-
jo de imitar os melhores (beber, portanto, o que eles 
bebiam) e o objetivo de estar à frente da multidão, de 
beber o que ninguém mais havia descoberto ou podia 
pagar (Charters, 2006, p. 33).

No século XVIII também parece ter ocorrido uma 
mudança para estilos de vinhos mais encorpados, se-
guindo a crescente prática de estabelecer vinhos tin-
tos superiores para maturação em garrafa. De acordo 
com o agrônomo John Gladstones, da University of  
Western Australia, os vinhos tintos medievais na Eu-
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ropa Ocidental parecem ter sido mais leves e talvez 
mais próximos 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 tendência adiante. Os palada-
res do norte da Europa naturalmente favoreceram os 
estilos de clima frio: um julgamento há muito aceito 
como autoritário, porque esse era, até recentemente, 
o único mercado importante para vinhos de qualida-
de. Porém, o renascimento da viticultura de qualida-
de nos países mediterrâneos e a crescente produção 
e consumo de vinhos de qualidade no Novo Mundo, 
principalmente em regiões quentes, está agora provo-
cando uma reavaliação dessa opinião. Há um novo 
reconhecimento de que climas quentes e 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 agrícola Attilio Scienza, professor de Viticol-
tura na Università degli Studi di Milano (Itália), re-
presenta um contraponto em defesa dos interesses do 
mercado europeu: 

Infelizmente somos todos vítimas, produtores e con-
sumidores, do “pensamento único” que através da 
comunicação sobretudo das mídias internacionais 
pretende regular o comportamento da viticultura 
“tradicional” tentando conformá-la aos vinhos do 
Novo Mundo numa tentativa de deslegitimar os valo-
res da tradição vitivinícola europeia, para promover 
os chamados vinhos varietais e obrigar os produtores 
europeus a renunciar à valorização da diversidade 
que é inerente aos vinhos de território (Scienza in 
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 está em jogo é o interesse em salva-
guardar os tradicionais terroirs perante o despontar de 
novas regiões vitivinícolas em lugares que não pos-
suíam histórico com a vitivinicultura.  De acordo com 

o geógrafo John Overton, professor de Development 
Studies na Victoria University of  Wellington (Nova 
Zelândia), o conceito de terroir é baseado na ideia de 
que a qualidade e a distinção do produto são uma 
função do lugar e, sendo assim, a essência de um lu-
gar pode ser encontrada e consumida. O consumo de 
produtos marcados dessa maneira é, literalmente, o 
consumo do lugar. Não é apenas o ato físico de consu-
mo de uma taça de vinho que representa um lugar, é 
também o consumo da construção particular daquele 
lugar representada pelo capital da indústria, vinicul-
tores, agências de publicidade, críticos e varejistas de 
vinhos. As construções de lugares, assim, percorrem 
a cadeia de valor da produção ao consumo (Overton, 
2010, p. 761). Esse embate emblemático entre vinhos 
de terroir (“velho mundo”) e varietais (“novo mundo”) 
permanece em aberto e representa um dos pontos 
privilegiados para reflexão das ciências humanas no 
que diz respeito as variáveis políticas, econômicas e 
ambientais dos jogos de poderes na arena vitivinícola 
global.  Conforme observaram os geógrafos argen-
tinos Robin Larsimont e Facundo Martín, estamos 
diante de um contexto de “globalização do consumo 
padronizado de vinho” e de uma certa cacofonia ge-
rada por essas estratégias de distinção, já que a origi-
nalidade buscada tende a ser cada vez mais efêmera 
e a singularidade cada vez mais universal (Larsimont 
y Martín, 2018).

Sob influência de expoentes do Iluminismo, o con-
sumo de vinho foi incentivado como mais salutar em 
comparação a outras bebidas de elevado teor alcoó-
lico. Em um trecho da obra A Riqueza das Nações, 
publicada originalmente em 1776 pelo economista 
escocês Adam Smith, encontra-se uma defesa do vin-
ho através de um argumento duvidoso: 

Se consultarmos a experiência, o baixo preço do vin-
ho parece ser uma causa, não de embriaguez, mas de 
sobriedade. Os habitantes das regiões vinícolas são, 
em geral, as pessoas mais sóbrias da Europa; vejam os 
espanhóis, os italianos e os habitantes das províncias 
do sul da França. As pessoas raramente são culpadas 
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de excesso no que é sua tarifa diária. Ninguém afeta 
o caráter de liberalidade e bom companheirismo por 
ser abundante em um licor que é tão barato quanto 
uma cerveja pequena. Pelo contrário, nos países que, 
por calor ou frio excessivos, não produzem uvas, e 
onde o vinho é, portanto, caro e raro, a embriaguez 
é um vício comum, como entre as nações do norte e 
todos os que vivem entre os trópicos, os negros, por 
exemplo, na costa da Guiné (Smith, 2007, p. 379).

Além do preconceito explícito, a explicação de 
Adam Smith de que o acesso facilitado ao vinho cau-
saria a sobriedade permanece questionável. 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 criação de uma indústria vinícola em 
New South Wales. Entretanto, as medidas oficiais dos 
defensores do vinho para impor a sobriedade foram 
frustradas por vários fatores. Embora uma conexão 
entre vinho e sobriedade possa ser uma ideia agradá-
vel, esta teoria continua a provar não ter fundamento 
prático, pois o recente aumento no consumo domés-
tico de vinho barato não trouxe, como Adam Smith 
preconizava, uma sobriedade permanente e quase 
universal na Austrália (Mcintyre, 2011, p. 194, 195 
e 211). Aliás, como a própria historiadora aponta em 
outro trabalho, até hoje não há vinícolas de proprie-
dade aborígine na Austrália, permanecendo os nati-
vos excluídos das noções de bebida “civilizada” e de 
um estilo de vida australiano “cosmopolita” e “con-
temporâneo” (Mcintyre et al., 2019, p. 46).

Os sucessos e/ou malogros da introdução de vin-
hedos na paisagem socioambiental de regiões das 
América, África, Oceania e, mais recentemente, Ásia, 
é um tema que escapa da alçada desse artigo; entre-
tanto, devemos observar que, tratando-se de espécies 
exóticas, onde quer que as videiras tenham sido in-
seridas, mudanças sociais e ambientais ocorreram de 
maneira mais ou menos agressivas para as populações 
nativas e para os ecossistemas locais. 

Na Argentina, após um período de incentivos go-
vernamentais e privados para ampliar a produção vi-
tivinícola na região 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 fenômeno mais 
amplo que ocorria em diversos países no mesmo pe-
ríodo (Olguín in Morales org., 2018, p. 117).

Nas últimas décadas, o crescimento de organi-
zações internacionais como o Slow Food, que promo-
vem produtos locais e a lenta preparação de alimen-
tos, indicam que produtos produzidos localmente 
têm um lugar de apreço no mercado global. Como 
exemplo, podemos destacar o salame bergamasco e 
o agriturismo em Bergamo (Itália), ações que buscam 
fomentar e valorizar o consumo de vinhos e alimentos 
locais por meio da interação direta com seus produto-
res (Cavanaugh, 2007, p. 151 e 169).

Com o passar do tempo, as mudanças sociais im-
plicam no desenvolvimento de novos hábitos e 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 millennials (pessoas nascidas nas décadas de 1980 
e 1990) confiam menos em informações geográficas, 
como a região de origem dos produtos, e prestam 
mais atenção às medalhas conquistadas pelos viníco-
las, imagens do rótulo e teor alcoólico dos vinhos. Em 
suma, o estudo apontou que, embora a marca seja 
muito importante para grupos de consumidores expe-
rientes, os jovens consumidores estão mais propensos 
as novas dinâmicas de marketing na hora de escolher 
um vinho (Atkin & Thach, 2012, p. 54).

No recente período de restrições pandêmicas 
(2020-2021), enquanto em alguns locais houve um 
incremento no consumo per capita de vinho (Itália) em 
outros os dados são ambíguos (Espanha e França). No 
entanto, um estudo sugere uma associação significa-
tiva da frequência de consumo de vinho com deter-
minadas motivações (relaxamento, saúde), apontando 
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que a ansiedade pode estar relacionada ao aumento 
do consumo de vinho nos períodos de lockdown e isola-
mento social (Dubois, 2021, p. 134).

Fundamentalmente, a natureza social do vinho 
não é uma questão estática. Alguns aspectos – como a 
violência alimentada pelo álcool – são óbvios há mi-
lênios. Outros, como o problema de dirigir embria-
gado, existem há apenas um século (Charters, 2006, 
p. 317). 

3. Vinho e Status: a linguagem 
da distinção social

Um dos aspectos do consumo de vinho é a sua re-
lação com status e distinção social. De acordo com 
o historiador inglês Edward Thompson, classe é (ou 
deve ser), na tradição marxista, uma categoria históri-
ca descritiva de pessoas numa relação no decurso do 
tempo e das maneiras pelas quais se tornam conscien-
tes de suas relações, como se separam, unem, entram 
em conflito, formam instituições e transmitem valores 
de modo classista. Nesse sentido, classe é uma for-
mação tão “econômica” quanto “cultural” (Thomp-
son in Negro y Silva org., 2001, p. 260). 

O economista e sociológico estadunidense Thors-
tein Veblen demonstrou, em obra publicada origi-
nalmente em 1899, como dentro do capitalismo o 
consumidor conspícuo exibe publicamente seu poder 
econômico como um meio de alcançar ou manter 
status social. No consumo conspícuo os rótulos são 
exibidos de forma proeminente em demonstrações 
públicas de prestígio do produto e da riqueza do seu 
proprietário/consumidor. Tanto a exibição do produ-
to quanto seu consumo real são valorizados – vide o 
atual fenômeno de divulgação de fotos em redes so-
ciais –, e o consumo de vinho (vinho caro ou raro, es-
pecialmente) foi adotado como marcador de riqueza 
e sofisticação pela ascendente classe média e novos-ri-
cos que buscam criar e reforçar imagens de elegância, 
riqueza e mundanismo. Em muitos casos, o dinheiro 
por si só pode não fornecer o status social e o respeito 

buscado por alguns, e é neste ponto que o consumo 
conspícuo é necessário para demonstrar um sucesso 
visível e apreciável (Veblen, 1994, p. 33-47).

Posteriormente, o sociólogo francês Pierre Bour-
dieu, em sua obra LA DIstinction: critique sociale du jugement 
[A Distinção: crítica social do julgamento] publicada 
em 1979, destacou o papel do conhecimento sobre 
alimentos como um componente-chave na criação 
de hierarquias de classes (Bourdieu, 2016). No con-
texto da produção e consumo de massas, saber so-
bre alimentos/bebidas é muitas vezes saber sobre 
alimentos/bebidas distintos, isto é, produtos que são 
produzidos localmente de acordo com métodos tra-
dicionais. Consumir esses produtos passa a ser uma 
oportunidade de exibir ou simular exibir capital 
econômico e cultural. 

Sobre esse tema, apresento um trecho de um sketch 
humorístico de “Madame Sheila”, personagem do 
ator Luís Miranda que faz alusão ao modo de vida 
de uma socialite brasileira extravagante. No sketch, 
enquanto a personagem bebê espumante e relembra 
de uma situação (fictícia) vivida com uma amiga em 
uma cidade no Sul da França, Sheila comenta sobre 
um champagne exclusivo a que teve acesso:

O “Gardene von Bush” é 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? É um absurdo! Custava cerca de 
20, ou 30 ou 40 mil dólares, enfim, não me lembro 
(Terça Insana – Sheila, Youtube, 2006).

Para nossa análise, 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, não basta consumir uma marca 
renomada; é preciso ir além, conseguir um produto de 
difícil produção, pouco acessível ou inacessível para 
o restante da sociedade. Guardadas as proporções, 
encontramos mecanismos similares também entre a 
classe média e os novos-ricos.
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De acordo com Steve Charters, ao longo da histó-
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 às elites. NO EGito Antigo, mesmo quando as uvas 
começaram a ser cultivadas no delta do Nilo, a cerve-
ja permaneceu a bebida cotidiana e o vinho a bebida 
dos governantes do país, usada como bebida de pres-
tígio. Nas civilizações antigas, o vinho tornou-se um 
marcador de poder e privilégio – função simbólica 
que mantém até hoje em algumas sociedades como, 
por exemplo, nas culturas do norte da Europa, angló-
fona e, cada vez mais, do leste asiático, onde o vinho 
tem sido visto como a bebida dos ricos e aristocráticos. 
Nas sociedades que não tinham a tradição no cultivo 
de uvas e produção de vinho, a bebida era vista como 
exótica e justamente era essa escassez que tinha um 
valor simbólico para a parte pretensiosamente mais 
refinada da população (Charters, 2006, p. 167 e 178).

Um caso interessante para refletirmos sobre as 
preferências dos consumidores de vinho diz respeito 
a China. Neste país, a vitivinicultura teve um des-
pontar recente nas últimas décadas, resultado de in-
centivos governamentais e 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 é visto como um marcador 
de ocidentalização 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 simbólico importante para as classes emergente 
pois reflete um comportamento de consumo identifi-
cado com as camadas mais ricas da população. 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 estão associados ao ouro e 
as riquezas (Banks y& Overton, 2010, p. 64).

Para Steve Charters, o uso do vinho tem duas fun-
ções interligadas para validar a distinção social: exclu-

são e inclusão. A primeira, a exclusão, separa o indi-
víduo daqueles de outros grupos sociais cujo estilo de 
vida é considerado inadequado; geralmente, embora 
não invariavelmente, o vinho é usado para diferen-
ciar o indivíduo das classes sociais “mais baixas”. A 
segunda função, inclusão, serve para aliar o indivíduo 
a outros que compartilham interesses semelhantes e 
talvez uma formação social, econômica e educacio-
nal semelhante; nesse sentido, atua como uma forma 
de autoclassificação. As principais maneiras que o 
consumidor pode executar tais funções estão relacio-
nadas a sinalização do preço que se pode pagar por 
uma garrafa, transmitindo assim sinais de riqueza, e 
a demonstração do quanto se sabe sobre vinho e as-
sim, consequentemente, demonstrar sua sofisticação 
(Charters, 2006, p. 166, 167 e 172). 

A linguagem do vinho é um componente signifi-
cativo de uma variedade de linguagens alimentares. 
Essas línguas passaram pelo tempo, espaço e cul-
turas fortalecendo, reunindo, perdendo e evoluindo 
simbolicamente e sintaticamente na mudança de 
paisagens linguísticas. Esse processo de “escrita da 
paisagem” foi denominado pelos linguistas Johan 
Järlehed e Máiréad Moriarty de semiofoodscape. A 
ideia de semiofoodscape fornece um meio de capturar 
a mobilidade dos alimentos e da linguagem à me-
dida que circulam por diferentes estruturas espaço-
-temporais onde seu significado e valor estão sujeitos 
a uma renegociação discursiva contínua, enfocando, 
particularmente, o papel de bebidas e alimentos na 
reprodução social de lugar, classe e privilégio por 
meio do cultivo do gosto. A semiofoodscape é um con-
junto de diferentes bebidas e/ou alimentos, espaços, 
atores, práticas e normas que enquadram e me-
deiam a mobilização, o uso e os efeitos de recursos 
semióticos específicos. É uma paisagem multimodal, 
multidimensional e multissensorial onde o sabor e a 
qualidade de um determinado produto são comu-
nicados usando vários recursos semióticos. A semio-
foodscape não é apenas um local onde o valor de um 
determinado produto é articulado, mas um espaço 
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onde ideias sobre cultura, localidade e autenticidade 
são realizadas, reconfiguradas e mobilizadas. É uma 
construção social dinâmica que conecta bebidas/ali-
mentos a lugares, pessoas (hierarquias de classes) e 
materialidades (Järlehed y& Moriarty, 2018, p. 02, 10 
e 11). 

Para os geógrafos estadunidenses John Tiefenba-
cher e Christi Townsend, professores na Texas State 
University (Estados Unidos), existe um vocabulário 
ornamentado e demonstrado vividamente pelos 
profissionais, críticos e entusiastas do mundo do vi-
nho, vocabulário pelo qual os usuários geralmen-
te são acusados de esnobismo, visto que fazem uso 
de jargões ofuscantes para mistificar e separar os 
conhecedores do assunto da “ralé”. Neste sentido, 
a influência dos “especialistas” e “formadores de 
opinião” exerce um peso de importância na escolha 
da população de conhecimento mediano, visto que, 
considerando a indicação dos influencers, o consumi-
dor deve comprar determinado vinho “porque vai 
gostar, se for tão inteligente quanto os especialistas” 
(Tiefenbacher y& Townsend in Brunn & Kehrein 
orgs., 2019, p. 4106 e 4126). Porém, devemos conside-
rar que a qualidade é um conceito subjetivo, construí-
do socialmente e – cada vez mais – publicitariamente 
e que, na prática, o que encontramos no comércio 
do vinho é toda uma série de discursos opostos, to-
dos com diferentes reivindicações de verdade sobre a 
singularidade de seu produto (Larsimont y& Martín, 
2018).

A busca pela “autenticidade” no vinho faz parte 
de um processo histórico contemporâneo no qual o 
consumidor está se afastando do que é obviamente 
padrão e produzido em massa. De acordo com Steve 
Charters, existem três maneiras pelas quais a auten-
ticidade de um vinho pode ser transmitida: 1) Criar 
uma história que liga um vinho ao passado e à tra-
dição; 2) Criar uma relação próxima 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 título de exemplo 

sobre a primeira maneira, Charters nos apresenta a 
história (ou lenda?) do champagne de Dom Pérignon:

Muitas empresas são adeptas de criar uma noção his-
tórica para seus produtos. Em alguns casos, como na 
história de Dom Pérignon, a “história” não precisa 
necessariamente ser real, mas pode se entrelaçar com 
a lenda. Dom Pérignon é registrado na mitologia 
de Champagne como o monge cego que inventou 
o vinho espumante, e sua herança foi assumida por 
Moët et Chandon, que comprou os restos do mos-
teiro em que viveu, tem sua estátua no pátio de sua 
sede em Epernay, e deram o nome dele ao seu caro 
prestige cuvée. No entanto, parece improvável que ele 
fosse de fato cego e não há nenhuma evidência de 
que ele tenha realmente inventado o champagne; na 
verdade, ele pode nem mesmo ter procurado fazê-lo. 
Em vez disso, o mito de que ele foi o pai do champag-
ne foi muito habilmente cultivado a partir de 1820. 
Primeiramente, para ajudar a melhorar a posição da 
Igreja Católica no período pós-napoleônico e, depois 
de 1880 – com ainda maior vigor – pela comunidade 
mercantil da região que a viu como um instrumen-
to de marketing eficaz para o seu vinho; associar uma 
bebida passageira tão frívola à um grande monge 
histórico atribuiu qualidades mitológicas à bebida. A 
autenticidade tem ligações estreitas com a ideia de 
tradição e ligações com o “passado”. Da mesma for-
ma, tem-se argumentado que o passado “autêntico” 
é apenas uma invenção, que se torna autêntico como 
meio de preservar o poder econômico e social de 
um vinho, e que pode fundamentar a reivindicação 
da região por vinhos pretensiosamente superiores 
(Charters, 2006, 200).

Uma das estratégias de negócios que podemos ob-
servar no setor vitivinícola é a tentativa de distanciar 
a empresa de qualquer motivação comercial aparen-
te. Muitos empresários afirmam que “só pretendem 
fazer um vinho de que gostem, não que agrade o con-
sumidor”, minimizando o marketing óbvio e a publi-
cidade agressiva em prol de uma imagem contida e 
uma aposta nas relações 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 encontrarão será uma “pseudoexperiência” 
(Charters, 2006, p. 202). 

Em entrevista à Revista Veja, o enólogo Dirceu 
Vianna Junior, único brasileiro detentor do título de 
Master of  Wine concedido pelo The Institute of  Mas-
ters of  Wine (Reino Unido), argumentou que falta 
humildade e intercâmbio de conhecimento para a 
melhoria da qualidade do vinho brasileiro:

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

A recente história da vitivinicultura em Santa Ca-
tarina demonstra que a “grande variedade” de uvas 
plantadas reflete o investimento em inovação por 
parte dos empresários, profissionais e pesquisadores 
envolvidos com o setor vitivinícola. Neste sentido, 
mais do que encontrar um foco exclusivo produzin-
do massivamente poucos estilos de vinhos de varie-
dades globais das quais o mercado já está saturado, 
a diversidade dos vinhedos catarinenses representa a 
oportunidade para a experimentação e a elaboração 
de produtos distintos e mais sustentáveis, como, por 
exemplo, os vinhos e espumantes elaborados a partir 
de variedades piwi.1 Conforme apontam os cientistas 
Joseph Poore e Thomas Nemecek em artigo publica-
do na revista Science em junho de 2018, embora uma 
mudança comportamental generalizada seja difícil 
de alcançar no curto espaço de tempo restante para 
limitar o aquecimento global e prevenir a perda da 
biodiversidade, comunicar os impactos ambientais 
causados em decorrência da produção de um alimen-

1 Variedades piwi (pilzwiderstandsfähige = “resistente a fungos”) 
são variedades obtidas através de cruzamentos e seu cultivo 
requer menor quantidade de agrotóxicos em comparação 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 mudanças na dieta 
por parte dos consumidores (Poore & Nemecek, 2018, 
p. 992). Para além dos interesses comerciais de exper-
ts, as dinâmicas 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 produção vitivinícola e os consumidores mais 
conscientes. Afinal, o novo chic é consumir com res-
ponsabilidade socioambiental. 

4. Considerações finais

Neste artigo analisamos o consumo de vinho associa-
do a noção de distinção social tecendo uma narra-
tiva crítica no campo da História Global. Os dados 
apontam que o consumo de bebidas alcoólicas está 
intrinsecamente relacionado a fatores geográficos e 
socioculturais. No caso do vinho, processos históricos 
da vitivinicultura global revelam uma história imbri-
cada por assimétricas relações de poder, predileções 
e exclusões. Nas últimas décadas observam-se novas 
dinâmicas em que produtos produzidos localmente 
têm um lugar de apreço no mercado global e a pro-
pensão de jovens consumidores aos efeitos do marke-
ting na hora de escolher um vinho. 

Em uma observação sócio-histórica, o consumo 
de vinho pode ser apreendido por sua função auto 
classificatória de exclusão (separando os bebedores 
das classes sociais mais baixas e consideradas “ina-
dequadas”) e inclusão (unindo os bebedores daque-
les que compartilham interesses sociais e econômicos 
semelhantes). A ostentação de conhecimentos sobre 
vinhos pode ser vista como um componente-chave na 
criação de hierarquias de classes, pois, consumir esses 
produtos pode ser uma oportunidade de exibir ou si-
mular exibir capital econômico e cultural. 

Por fim, é importante salientar que o processo 
de valorização de determinados vinhos ou lifestyles é 
um fenômeno social subjetivo construído, cada vez 
mais, através da publicidade e das redes presenciais 
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e virtuais – passível de mudanças contínuas. Neste 
sentido, outros aspectos podem ser observados a 
partir de estudos de caso com outros recortes histó-
rico-temporais e geográficos, como a relação entre 
a ascensão socioeconômica e o consumo de vinho 
aplicado a uma região ou sociedade específicas. 
Destarte, a análise da trajetória histórica do consu-
mo de vinho como símbolo de status social represen-
ta uma interessante oportunidade para a superação 
de um “mundo do vinho” convencional e colonia-
lista e insere os historiadores no atual debate para a 
construção de uma vitivinicultura mais sustentável 
e responsável com os trabalhadores vitivinícolas, o 
meio ambiente das regiões produtoras e o respeito à 
saúde do consumidor final.
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