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IMAGEM SOCIAL OU LUTA POLITICA E
CULTURAL PELO CONTROLE DO MERCADO

Gilles Laferté

Apresentaremos aqui uma proposta geral de pesquisa, retomada em nume-
rosos trabalhos contemporaneos que tratam da questdo hoje rotineira da
“construcdo das identidades", por intermédio do estudo da reviravolta do
mercado de vinhos da Borgonha, na Franca, no periodo do entre guerras —
em proveito dos proprietarios e em detrimento dos comerciantes — fato que
conduziu a redefini¢do da imagem da regido.! Com efeito, se desde os anos
1980, a “construcdo de identidades" tem permitido desnaturalizar a rigida
nocao de identidade e retomar a andlise dos fendmenos culturais em termos
de uma dindmica social preocupada com as posi¢des sociais e as correlagoes
de forca, devemos constatar, no entanto, o atual enfraquecimento das capa-
cidades heuristicas desta férmula que, do nosso ponto de vista, comporta
mais inconvenientes do que vantagens.

Assim sendo, em um primeiro momento, nos propomos a retomar mais
detidamente a literatura que trata da nocao de identidade nas ciéncias sociais
francesas para melhor compreendermos, por um lado, os avancos por ela
permitidos e, por outro, seu desgaste diante da multiplicidade de processos
sociais que recobre. A férmula da construcao das identidades passa a fun-
cionar, a partir de entdo, como um obstaculo epistemoldgico que privilegia
um construtivismo discursivo, conferindo uma visdo excessivamente plastica
as evolugoes sociais.

Ao adotar um vocabuléario alternativo para analisar ndo mais a identi-
dade, mas a imagem social da Borgonha e dos vinhos da regido, atentando
para nao confundir a producdo de um discurso sobre os grupos e os terri-
torios — feita pelas elites sociais — com as socializa¢des ou a apropriacao
destes mesmos discursos pelas categorias populares, privilegiamos o que
poderiamos denominar, portanto, de um construtivismo institucional e es-
trutural. Trata-se aqui de mostrar a riqueza do conjunto de redes sociais e
de evolucoes institucionais indispensaveis num momento anterior que ao
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final conduzem — em uma combinacdo até entdo imprevisivel — a uma
préatica social particular: a producdo de um novo discurso regional, uma
nova imagem da Borgonha via folclorizacdo, possibilitada pela alianca das
elites oriundas de mundos sociais diversos. Os discursos, tanto quanto as
préticas sociais, sdo os produtos de instituicoes sociais.?

A identidade, ainda ontem um conceito novo

Ao lermos os trabalhos de Brubaker (2001), ndo podemos sendo segui-lo
quando denuncia a “capitulacdo” das ciéncias sociais diante do termo
“identidade". Elaborando uma réapida histéria social da nocao dos anos 1960
até os dias de hoje, para o caso americano, o autor sublinha a polissemia do
termo, entre essencialismo e construtivismo. As ciéncias sociais parecem
incapazes de conferir-lhe um sentido unificado.

Segundo Brubaker, a nocao de identidade foi forjada nos Estados
Unidos, nos anos 1960, notadamente em torno da obra A construgéo so-
cial da realidade, de Peter Berger e Thomas Luckman (1986 [1966]), e
dos trabalhos de Erwin Goffman (1975 [1963]), ganhando, portanto, uma
consonancia construtivista e interacionista. A identidade é um construto,
nao um dado. No entanto, para além de uma exigéncia cientifica, a nocao
desenvolveu-se igualmente em um contexto politico preciso, dominado pelas
reivindicagoes identitarias (panteras negras etc.) que cristalizaram a nogéo.
Para que a reivindicacao que ela encarnava tivesse peso na cena publica,
os usos comuns da nocdo de identidade constituiram um dado intangivel,
ndo negociavel. Segundo esta compreensdo da nogdo, ndo haveria um ator
produtor da identidade. Ela simplesmente existiria, preexistindo aos atores,
que sdo naturalmente seus portadores. Na linguagem corrente ou politica,
a identidade serviria para exprimir o que para si proprio ou para os outros
é reivindicado como imutavel (Hassenteufel 1991).

Poderiamos dizer o mesmo sobre a difusdo do termo na Franca, desde
os anos 1970, onde encontramos o mesmo conflito entre usos comuns e cien-
tificos da palavra identidade, entre essencialismo e construtivismo. Do lado
do essencialismo e no contexto da renovacgao do regionalismo dos anos 1970,
o termo foi empregado no sentido de trazer consigo uma "reivindicacao de
identidade" que denotasse a profundidade histérica da cultura regional, que
precederia a cultura nacional, invertendo a hierarquia dominante das legiti-
midades culturais na Franca. Tais movimentos forjaram neologismos como a
bretonidade (o fato de ser e de sentir-se bretao, regido a oeste da Franca), cujo
objetivo seria o de tracar uma fixidez de pertencimento, uma filiacao histérica
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a mais longinqua possivel, fazendo-a remontar ao pré-nacional. A nocéao
serviu para os regionalismos bretao, basco ou corso, a expressar suas espe-
cificidades, afirmando uma cultura “mais verdadeira", mais auténtica, mais
antiga, mais profunda que a "cultura nacional”, desqualificada entdao como
recente, artificial.* No caso da imigragdo, encontramos o mesmo processo,
por exemplo, com o termo “polonidade”, contracdo de identidade polonesa —
empregada atualmente pelos descendentes inteiramente assimilados de
uma imigracao do periodo entre guerras, dos quais grande parte ja nao fala
polonés — que procura atestar a continuidade das raizes polonesas, apesar
de trés ou quatro geracdes nascidas na Franga (Lamarche 2005).

Desde o final dos anos 1970, Claude Lévi-Strauss reagiu a estas reivin-
dicacdes identitarias regionalistas renovadas, referindo-se ao termo como
“um modo pretensioso” e denunciando a “crise da identidade" da qual falava
a "midia". Mais do que recusar o termo que, na ocasido, ndo era ainda um
conceito, o “semindrio identidade" de Lévi-Strauss, publicado em 1977,
pretendeu-se uma resposta aos ataques contra a etnologia, percebida pelos
representantes regionalistas como uma colonizacao ideoldgica a aplainar as
culturas.* Entretanto, o semindrio resultou em um impasse, como o mostra a
definicdo ndo operacional de identidade proposta em sua concluséo, segun-
do a qual a identidade seria “Uma espécie de lar virtual ao qual devemos
nos referir para explicar algumas coisas, mas que nao tem existéncia real"
(Lévi-Strauss 1977:332). A identidade tomada em seu senso comum foi entdo
varrida pelos cientistas sem que um conceito fosse de fato forjado.

Desse modo, a formulacéao cientifica e a inclusao efetiva do termo nas
ciéncias sociais francesas deram-se prioritariamente na sociologia e na
etnologia, no inicio dos anos 1980. A nocéo foi consagrada pela utilizacdo
que dela fez Pierre Bourdieu, reagindo igualmente ao essencialismo dos
movimentos regionalistas (Bourdieu 1980). O termo passou a designar,
entdo, uma luta de poder na qual os diversos interesses agem, de maneira
performativa, por intermédio das palavras, das categorias de pensamento
sobre as fronteiras e os conteudos dos grupos sociais. Os mecanismos e 0s
agentes que, gracas a sua posicdo em uma estrutura social, conseguem ao
término da luta — constantemente renovdvel — impor ao grupo sua identi-
dade dispoem da capacidade de fazer e desfazer os grupos.

No entanto, seria preciso completar esta historia intelectual com uma
histéria institucional das ciéncias sociais francesas para melhor compre-
endermos o entusiasmo cientifico pela nocao de identidade. De fato, seu
uso construtivista esteve no cerne de uma luta cientifica e institucional do
inicio dos anos 1980. O termo “identidade"” foi retomado pela nova Missdo
do Patriménio Etnolégico, criada em 1979 pelo Ministério da Cultura por
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iniciativa de Isaac Chiva, entdo diretor adjunto do Laboratério de Antropo-
logia Social de Claude Lévi-Strauss, no intuito de modernizar a etnologia
francesa, incorporando os aportes construtivistas da sociologia, particular-
mente aqueles de Pierre Bourdieu. O termo identidade constituiu uma das
matrizes cientificas da nova instituicdo,® juntamente com “patriménio”,
possibilitando uma releitura nado essencialista do mundo rural.®

A Misséo do Patriménio Etnoldgico permitiu a um conjunto de jovens
etnélogos, uma nova geracéo batendo as portas fechadas do CNRS — prin-
cipal instituicao de pesquisa antropolégica na Franga (Rogers 2001), que
recrutava muito pouco neste periodo — a obtencdo de financiamento ou
mesmo de empregos. Desta forma, ao obter financiamentos para trabalhos de
campo na Franca, a Missdo do Patriménio Etnolégico acabou por favorecer
uma reconversao nacional dos etnélogos exoéticos, ao que Herman Lebovics
denomina a crise pds-colonial das ciéncias sociais francesas (Lebovics 2005).
A instituicdo e seu modelo cientifico, impulsionado pelo sistema de editais,
favoreceram um desenvolvimento dos estudos etnoldgicos sobre a Franca,
na contracorrente do modelo classificatério e museografico do Museu das
Artes e Tradicoes Populares, na ocasido a principal instituicdo de etnologia
da Franca. Desde sua fundacéao, em 1937, sob a égide da escola histoérica
dos Annales, da geografia vidaliana” e das sociologias durkheimianas que
Georges-Henri Riviére tinha logrado agregar em torno de seu projeto, o
Museu jamais encontrou plenamente seu lugar e sua legitimidade cientifica,
comprometida pelos usos do folclore sob o regime de Vichy, perdendo assim
sua legitimidade politica e o suporte financeiro do Estado, impedindo-o de
encontrar um segundo félego cientifico, levando-o a restringir-se a missoes
museograficas e classificatorias (Segalen 2005).

Para nos convencermos, vejamos antes de mais nada o que diz Claudie
Marcel-Dubois, entao presidente da Sociedade de Etnologia Francesa e pes-
quisadora no Museu de Artes e Tradicdes Populares, ao concluir o coléquio
“Culturas populares”, ocorrido em Nantes em 1984: “Convém apressar-se
para estudar as culturas populares, ja que suas especificidades logo serdo
apagadas pela estandardizacao e pela unificacdo dos comportamentos
e dos habitos" (Dubois 1984:104). Por intermédio da palavra “cultura”,

" IN.T] - Expressdo que remete a Paul Vidal de la Blache, gedgrafo francés considerado o
fundador da moderna geografia francesa. La Blache defendia que o Estado deve planejar a
apropriacdo de seu espaco geografico considerando e conhecendo todas as caracteristicas
naturais e humanas de seu territério. Suas idéias contrapunham-se as do gedgrafo alemao
Friedrich Ratzel, para quem a natureza determina as condigdes sociais, econdmicas e tecno-

légicas de um povo.
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reencontramos os ecos da palavra “folclore" utilizada no pré-guerra (Laferté
2008). Estas nogoes de cultura, de comunidade, até entdo fartamente utili-
zadas em etnologia, encarnavam uma percepcao rigida, univoca, ruralista,
material dos fendmenos de ordem cultural e levavam a crer na coeréncia
dos grupos sociais delas portadores. “O etnologo evidentemente notou as
lacunas existentes nos textos do coléquio. Os planos da cultura tradicional
camponesa e da cultura artesanal estdo ausentes, em sua maioria. Sem que-
rer fazer uma ‘etnologia de vovd', tampouco devemos esquecer os aspectos
da tradicao” (Dubois 1984:104). A pesquisadora, que encarnava o modelo
cientifico decadente do Museu Nacional das Artes e Tradi¢ées Populares,
tentou uma vez mais reafirmar uma etnologia da Franca limitada ao estudo
das tradicoes e culturas em vias de desaparecimento sob os golpes fatais
da modernidade.

Do mesmo modo, a no¢ao de identidade foi forjada contra uma sociologia
marxista adepta do conceito de cultura, que em muitos aspectos revelou-se
préxima a uma visdo a-histérica das culturas (Verret 1988)7 proprias a uma
etnologia folclorizante. Assim, o col6quio “Culturas populares” foi uma inicia-
tiva conjunta da Sociedade de Etnologia Francesa e da Sociedade Francesa
de Sociologia, isto &, de seus respectivos presidentes, Claudie Marcel-Dubois
e Michel Verret, cada um dos quais representando a etnologia folclorista e a
sociologia marxista. Estas duas escolas foram alvo da mesma critica:

A etnologia francesa talvez tenha ainda hoje dificuldade em ultrapassar sua
total alergia ao tempo representado por um Van Gennep, ele que era, alids,
tdo minucioso em termos de localizacéo [...] Vocés me pareceram falar, tanto
uns quanto outros (etn6logos e socidlogos), situarem-se em um hoje atempo-
ral quando, na realidade, o leque das proposicoes recobria todo o século XX.
A condicao operdria, por exemplo, néo teria evoluido desde 1900 e ndo haveria um
risco de anacronismo e de confusdo ao se tratar a classe operaria sem se precisar

a qual periodo do século XX se esta fazendo referéncia? (Lebrun 1984:101).

A critica do historiador Francois Lebrun é pesada tanto para a etnologia
quanto para a sociologia marxista. O conceito de cultura remete invariavel-
mente a uma visdo homogeneizante e a-histérica dos mundos populares.

Em oposicao a esta etnologia da Franca, ainda em 1984, por ocasido do
coléquio “Etnologia francesa, Mitteleuropaische Volkskunde", ocorrido em
Bad Homburg, Alain Morel, um dos jovens etndlogos, personagem central
desta recente Missdo do Patriménio Etnolégico, evocou a “problemética da
identidade"” (Morel 1987). Esperava-se dela que fosse capaz de libertar a
etnologia do estudo dos mundos rurais e da tradicdo para abracar tematicas
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urbanas e modernas, ao analisar as estratégias dos atores sociais diferen-
ciados, deixando para trds uma percepcdo uniformizante da comunidade.
"Culturas profissionais, culturas locais, culturas populares: ja hd algum tem-
po este antigo ordenamento mostrava suas falhas e sinalizava seus limites",
escreveu na mesma dire¢do Bernard Ganne (1984:376) por ocasido de um
outro coléquio realizado em Montpellier, ainda em 1984, organizado pela
Misséao do Patrimdnio Etnolégico, sobre “Identidades locais e profissionais”,
demonstrando novamente o privilégio do termo “identidade” em detrimento
do de “cultura” e encarnando em si proprio a passagem de geracodes entre
dois modelos cientificos da etnologia francesa. O vocabulo "“identidade”
acompanhou a retirada da etnologia do que poderiamos chamar uma ar-
queologia social, uma visao tradicionalista dos mundos rurais eternos, para
abrir a disciplina a objetos mais amplos, rompendo com o antigo recorte
tradicdo / modernidade que recobria a divisdo do trabalho cientifico entre
etnologia / sociologia.? O termo "identidade" correspondeu a etnologia da
Franca renovada, construtivista, sociolégica, dos anos 1980 e 1990, contra a
etnologia museogréfica herdada de Georges-Henri Riviere (Gorgus 2003).

No inicio dos anos 1980, a palavra "identidade"” passou a encarnar,
em um mundo cientifico mais ou menos préoximo a Pierre Bourdieu, uma
renovacao construtivista e historicista das ciéncias sociais. Os trabalhos de
Anne-Marie Thiesse sobre as identidades regionais e nacionais, cuja matriz
conceitual data desta mesma década, correspondem a plenitude dos ganhos
heuristicos possibilitados pela no¢édo.? O termo e a férmula da “construcao das
identidades" inscreviam-se na linhagem de importantes autores anglo-saxoes
debrugados sobre a questdo nacional, no quadro da revolucao construtivista
das ciéncias sociais em nivel internacional.'’ Trabalhando sobre as estratégias
dos atores, sobre a producéo de discursos sobre a regido e a nacdo, Anne-Marie
Thiésse, juntamente com outros (Bertho-Lavenir 1980; Guillet 1999; Martel
1992), demonstrou a historicidade de um modelo de producéo cultural da
nacéo datando do século XIX, modelo prioritariamente produzido em mundos
eruditos (o "check-list"'! identitdrio composto por uma lingua, uma bandeira,
um folclore, uma musica, uma gastronomia...). Mais ainda, o desenvolvimento
de numerosos estudos comparativos na Europa, que colocaram em evidéncia
um modelo que em tudo retomava os mesmos elementos, permitiu realcar a
andlise da especificidade de cada fato nacional. Anne-Marie Thiesse e outros
se inscrevem numa linha de trabalhos que poderiam ser qualificados como
histéria das representacdes nacionais, os quais, um século apés os estudos
de Michelet e Lavisse, obras fundadoras da histéria como producdo cidada
da nacéo (Citron 1989), separaram definitivamente a escrita da histéria da
nacao do objetivo politico de sua construgao.
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Entretanto, essas apostas intelectuais que permitem compreender o
rapido sucesso da nocao de identidade — falar de identidade é localizar-se
rapidamente do lado correto com relacdo a evolucdo da ciéncia, que relega
ao purgatoério cultura e comunidade — nao livram o termo de sua indetermi-
nacdo. Se a oposicao entre senso comum e senso cientifico evidentemente
obscurecia a nog¢éo, os usos cientificos eram eles préoprios pouco unificados.
Em A identidade da Franga, Fernand Braudel (1986) reconvocou a palavra
“identidade"” para dizer, de modo inverso ao uso que dela fizeram Pierre
Bourdieu e Anne-Marie Thiesse, que a Franca é um dado, uma permanén-
cia, um enraizamento. Os franceses e sua identidade nao seriam senao seus
ancestrais continuados. Fernand Braudel nao forneceu, portanto, qualquer
lugar a imigracao nesta construcdo da nacdo. Gérard Noiriel, em uma pos-
tura construtivista igualmente inspirada pela compreensao bourdieusiana
da nocdo, denunciou este uso reificado da palavra “identidade" (Noiriel
1988). Assim, a nocdo permaneceu excessivamente polissémica no interior
das ciéncias sociais, prestando-se a multiplas interpretagdes equivocadas.

A identidade, um conceito atualmente desgastado

Para afastar-se do senso comum, para assegurar que as “identidades” sejam
sempre um produto social e histérico — e poderiamos dizer o mesmo quanto
as nocoes de tradicdo, de memoria, de patrimdnio... — uma das possiveis vias
consiste em redinamizar as nogoes, inscrevendo-as diretamente em um proces-
so. Muitos autores tomaram este caminho, ao integrar tais vocadbulos canonicos
em expressoes como “politica de memoria” (LEstoile 2001), de identidade, de
tradicdo; "construcdo de identidades” (Thiesse 1999), “fdbrica de lugares";
"empreendedor de identidade" (Saada 1993) ou de tradigéo, "produtor de tra-
dicoes"”, de memorias; ou ainda o processo ganhando sentido pela incorporacdo
de um sufixo que remete a idéia de patrimonializagdo (Rautenberg et alii 2000).
Entretanto, estas expressoes, ao nos livrarem de algumas dificuldades, criam
novas, que poderiamos apresentar em trés pontos: uma postura denunciatéria,
um desencantamento relativista, um obstdculo epistemolégico. Parece, portanto,
indispenséavel reintroduzirmos na analise a estrutura e a instituicdo social para
que os excessos do construtivismo sejam contidos.

O construtivismo freqiientemente adota uma postura denunciatéria.
Ao falarmos de invencao das tradicoes, de construcao das identidades, isto
é, ao associar dois termos que fazem referéncia a dois registros separados —
o imutavel, o espontaneo, o intimo ou mesmo o sagrado para a identidade, a
memoria e a tradicdo, com o registro da construcéo, da invencéao, da politica,
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da fabricacdo — produz-se um choque entre os termos. Os dois registros
estdo comumente irremediavelmente separados, fazendo passar por "“falsas”
as identidades, as tradigdes, as memorias construidas pelas elites e analisa-
das pelo pesquisador.’® Dizer as pessoas pesquisadas que sua identidade é
construida, fruto de uma estratégia, pode ser freqiientemente interpretado
como um questionamento, como se sua identidade fosse uma impostura,
uma vez que elas mesmas a percebem como natural.

De modo inverso, o pesquisador freqiientemente satisfaz-se rapido
demais com uma férmula que valoriza sua capacidade de desvendar um
invisivel social. Do mesmo modo, como tudo é “socialmente construido”,
nada é essencial, "inevitdvel”, tudo é igualmente passivel de descons-
trucdo, de revisdo (Hacking 2001). Ao nos impregnarmos da crenca em
um todo passivel de desconstrucgéo, ficamos impedidos de compreender
aquilo que na atividade social é percebido como de ordem natural, o que é
cristalizado. Nivelam-se assim as hierarquias inerentes ao social, perdendo-
se em um desencantamento relativista no qual o social é destituido de sua
rigidez, de sua coercao.

Parece portanto importante conter o construtivismo no dominio das
estruturas sociais!* ou naquilo que Emile Durkheim chama de institui¢des
sociais.!® Nao se pode inventar tudo por toda parte e tdo rapidamente. Por
exemplo, a construcdo da identidade européia enfrenta a resisténcia das
"identidades instituidas” a ela preexistentes (as identidades nacionais, os
regionalismos, os comunitarismos, uma concepcao republicana da nacao,
uma concepcdo comunitdria da Nacdo...). Ou ainda o regionalismo na Franca
teve de se bater contra as empresas concorrentes de ordenamento cognitivo
da realidade social (uma leitura em termos de classe social trazida pelos
sindicatos, ao longo do século XIX, ou ainda um centralismo modernizador
por ocasido da Liberacdo...).

Do mesmo modo, seria preciso levar em conta a estrutura socioeconomi-
ca, a evolucgdo das institui¢cdes politicas, as redes sociais, para que se possa
mensurar as possibilidades de construcdo de uma imagem de um grupo,
de um territério. Nem tudo é passivel de construcao por toda parte com os
mesmos custos de imposicao, e sdao sobretudo as brechas nas instituicoes e
nas estruturas sociais que revelam o jogo possivel da construgdo discursiva e
performativa do social. Seria preciso ainda examinar com precisao os meca-
nismos de prescricdo, de inculcacao dos discursos. E o que realiza Anne-Marie
Thiesse (1997) em seu estudo da instituicao escolar, IIs apprenaient la France;
é igualmente o que faz Jean-Frangois Chanet (1996). Infelizmente, todas as
pesquisas que falam mecanicamente da “construcdo das identidades"” nos
dias de hoje limitam-se freqiientemente a uma andalise dos discursos, a uma
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histéria das representacoes, e esta é a principal critica que pode ser feita aos
estudos sobre a cria¢do das identidades nacionais. Retomando este modelo
para o caso francés, basta analisar as categorizagdes das administracdes, dos
historiadores locais, dos gedgrafos vidalianos ou dos guias turisticos para es-
bocar, por exemplo, as “identidades de pais na Touraine dos séculos XVI ao
XX". No entanto, qual seria a realidade de impregnacao de uma imagem
regional construida pelas elites junto as populacdes designadas?

Para reencontrarmos o rigor da andlise, seria preciso portanto inventariar
os sentidos da palavra "identidade". Foi o que fizemos, alids, ao propormos
trés conceitos alternativos oriundos da literatura francéfona das ciéncias so-
ciais, com as nocoes de identificacdo, de imagem social e de pertencimento,
que recobrem trés processos sociais distintos (Bourdieu 1980). Para resumir
aqui tal propdsito, a identificagdo remete principalmente a um processo de
classificacdo, de categorizacdo dos individuos e dos grupos sociais por ins-
titui¢des sociais, no topo das quais se encontra o Estado contemporaneo. As
identificacdes assim produzidas, sustentadas por uma administracdo e por
técnicas (ficharios, cédula de identidade, passaporte biométrico...), determi-
nam categorias de direito: um nacional tera direito ao voto, mas um estran-
geiro, ndo. A imagem social ndo tem a rigidez institucional da identificacao
e corresponde a producéao, por alguns dos agentes dominantes, de simbolos
homogeneizantes, de esteredtipos que organizam a percepgao dos territérios
e dos grupos. De modo inverso, o pertencimento permanece como uma légica
do individuo ou, antes, da pessoa, cujas relagées com um coletivo ou com um
territério sdo muito variaveis sequndo suas multiplas socializacoes. E somente
na escala das praticas que se pode compreender como os identificados ou
representados se apropriam, recusam ou aceitam as identificacoes e as ima-
gens. A légica de pertencimento segue sendo, em um dado espaco social ou
territorial, a sociabilidade, os modos de insercéo das pessoas nos diferentes
grupos (familia, amigos, sindicatos, empresa, grupo nacional...).

Neste quadro conceitual, evidentemente, os processos de folcloriza-
¢do da videira e a redefinicdo do marketing dos vinhos no periodo do entre
guerras, na Borgonha, dizem respeito ao processo da imagem social. Trata-
se antes de mais nada, como veremos, de um folclore ndo orientado para
as populacoes locais, mas para os jornalistas parisienses e internacionais.
Trabalhar com as imagens sociais ndo é sendo analisar a produgdo social dos
discursos, de simbolos representando os grupos e os territérios, uma légica
da “publicidade” — no sentido de tornar publico — com vistas a politizacao
dos grupos e dos territorios. O termo "“imagem", muito menos ambicioso que
aquele de “identidade"”, ndo pretende de modo algum estudar a auto-defini-
cdo, a auto-classificacdo das pessoas. A andlise em meio as elites sociais sobre
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as relacoes de forca para impor seu discurso, sua definicao dos territorios e
dos grupos sociais nada diz quanto a apropriacdo destes mesmos discursos
pelas populacdes designadas, que remete entdo ao pertencimento.

Entretanto, analisar os discursos nao significa, de modo algum, aban-
donar as instituicoes. Paralelamente a esta renovacao conceitual, seria
preciso também redirigir o olhar tanto para as estruturas quanto para os
discursos, no intuito de se evitar o risco de uma visao excessivamente plés-
tica da interiorizacdo das normas sociais. A boa medida construtivista seria
entdo um “construtivismo institucional e estrutural”. E de algum modo ao
que nos convidava Pierre Bourdieu (1980) quando se apressava em precisar
que a andlise dos discursos sobre a regido so6 € pertinente se, por um lado,
remetida a "autoridade social” do locutor e, por outro, a proximidade do
discurso sobre o grupo com a “objetividade" politica, econémica e social
do préprio grupo.

Mesmo no tocante a andlise dos discursos, seria preciso adotar um
foco institucional tanto para compreender as possibilidades de éxito deste
discurso — particularmente quanto a estrutura econdémica e ao controle das
instituicbes de representacdo dos territérios — quanto para determinar as
operacionalizagées destes mesmos discursos. NOs desejamos mostrar que
a construcdo de uma imagem gastrondémica para a regido da Borgonha, no
periodo do entre guerras, ndo é unicamente um efeito de discursos inven-
tivos de empreendedores da imagem, de politicos ou eruditos. E também a
conseqiiéncia de uma infinidade de evolucdes estruturais e institucionais
que incluem a estrutura das redes parisienses e da notabilidade especifica
a burguesia da provincia; a ascensdo de uma industria alimentar de luxo
modernizada; as reformas do sistema universitdrio; a organizagdo politica
e a republicanizacao prépria a III Republica. S&o estas institui¢des sociais
muito amplas que tornam possivel e exitosa a folclorizacdo dos vinhos e dos
vinhedos, uma pratica social localizada, mas com aspiracdo internacional.

Sociabilidade burguesa, comercializa¢ao e politizacao do territério rural

O mercado de vinhos da Borgonha passou, nos anos 1920, das maos de co-
merciantes que propunham a marca privada como garantia de qualidade —
um mercado liberal, fundado sobre imagens aristocraticas das casas dos
comerciantes (encenacgdo de um castelo, da arvore genealdgica, de bra-
soes...) — a um mercado baseado em apelagdes de origem sob o controle
dos proprietarios. Localmente, esta mutacao foi operada sobretudo gracas
a irrupcdo de um pequeno conjunto de novos atores que inventou tradigoes
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vinicolas, fazendo pender a imagem dos vinhos da Borgonha para aquela
da qualidade vinhateira. No entanto, como para qualquer pratica social,
serd preciso estudar a articulacdo de uma infinidade de mundos distintos,
interdependentes, cada um dos quais animado por sua loégica propria, para
compreender como esta reviravolta no controle e nas normas do mercado,
inicialmente ndo programada e impensavel, acabou sendo possivel. Foi o
que quisemos demonstrar no grafico a seguir, retomando o que haviamos
identificado quanto as relagoes sociais de interconhecimento ou a distancia
que tornam possivel a acdo final: a folclorizacdo do vinhedo e a reviravolta
do mercado. Duas escalas justapdoem-se: uma primeira, local, regional; a
segunda, nacional; diferentes mundos se cruzam, turisticos, jornalisticos,
politicos, industriais, vinicolas, letrados e universitarios. Para dar conta
da constituicao progressiva destas redes, retomemos cronologicamente as
evolugdes que ocorrem de Paris a Borgonha, articulando relagées a longa
distancia com interacdes locais.

Figura 1
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Paris ou os mundos regionalistas modernizadores

Um dos momentos fundadores de uma renovacao dos objetos do turismo
foi a criacdo, em 1913, do Clube dos Cem, um clube de automobilistas que
reunia politicos de primeiro escaldao — ministros, deputados, senadores,
freqiientemente radicais ou republicanos de direita — (relagdo 1 no gréfico),
jornalistas da imprensa nacional especializados em rubricas turisticas e gas-
trondmicas (relagdo 2), industriais, homens da lei e artistas de envergadura
nacional. O objetivo deste Clube era o de criar uma gastronomia regional
para os "“albergues” da provincia, capaz de seduzir os turistas. Tratava-se
de conferir uma tonalidade interiorana e regional a pratos que se utilizavam
de produtos locais, mas preparados segundo padroes burgueses, jogando
com o exotismo da provincia e do rural para o homem urbano. O Clube dos
Cem, composto por vdarios jornalistas da imprensa parisiense, beneficiou-
se de um amplo eco mididtico que durou todo o periodo do entre guerras,
ocasionando uma multiplicacdo de clubes gastrondmicos a sua imagem,
em Paris (Academia dos Gastronomos, Clube dos Puros Cem, Clube dos
Perdizes, Clube dos Gastronomos Regionalistas...) e na burguesia das gran-
des cidades do interior (Clube dos Trinta, Clube Brillat Savarin, em Lyon,
Bordeaux, Bruxelas...). Boa parte da inspiragdo deste turismo regional vinha
da geografia vidaliana, da qual alguns dos representantes eram membros
destes clubes.'® Em Dijon, Henri Hauser, um dos primeiros alunos de Vidal
de la Blache, o fundador da moderna geografia na Franca, j& ocupando um
cargo na Universidade no periodo pré-guerra, € membro da se¢do Cote d'Or
do Clube Alpino Francés (relacgédo 3).

Enquanto até entdo dois elementos predominavam, desde antes da
Primeira Grande Guerra, no conjunto do repertoério turistico — a promocao
dos sitios naturais e dos monumentos histéricos — duas novas temaéticas
vieram agregar-se as anteriores: a da gastronomia regional e a do folclore,
rapidamente difundidas apds a reorganizacdo dos mundos turisticos em
torno de uma estrutura bastante centralizada — sobretudo a Federagao
Nacional dos Sindicatos de Iniciativa e a Unido Nacional das Associacoes
Turisticas (relagéo 4).

No mesmo momento, o regionalismo econdémico desenvolvido prin-
cipalmente nos mundos turisticos ganhou igualmente terreno no espaco
politico e, como sempre, sobretudo junto ao movimento radical. Sendo
assim, em 1917, Etienne Clémentel, ministro radical’” do comércio, langou
a idéia do recorte da Franca em regides economicas, fundadas sobre a base
do reagrupamento voluntdrio das camaras de comércio, contando com
uma cidade-centro por regido (Veitl 1992; Chatriot 2002). Tais reformas
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inspiraram-se nos trabalhos de Vidal de la Blache e foram instauradas no
ministério por Henri Hauser (relacdo 5). Este regionalismo econdémico de
Estado pretendia-se modernizador, conciliando modernizacdo econdémica,
afinada com o taylorismo e vinculagao territorial. Este movimento era pro-
fundamente republicano, radical, tratando-se ao mesmo tempo de posicio-
nar-se contra a direita politica — ao favorecer as inovagdes econdémicas e
industriais, ratificando com isso uma aproximacao ao radicalismo das elites
industriais — mas igualmente contra os movimentos operdrios, ao propor
uma modernizacdo econémica da “justa medida": territorializada, distante
das imagens da grande industria. A questdo regional aparecia como uma
possibilidade de se refundar um radicalismo de terceira via, por oposicdao
aos movimentos reaciondrios e ao socialismo.

Gaston-Gérard, o prefeito radical de Dijon, valeu-se entdo destes movi-
mentos préoximos ao radicalismo em escala nacional — a reconfiguracdo do
turismo em torno da gastronomia regional e do folclore, o desenvolvimento
de um regionalismo econémico — no intuito de assegurar seu poder local,
tirando proveito de seu papel politico classico, de deputado prefeito na III
Republica, papel de elo entre a escala nacional e a local, beneficiando a
economia regional com os efeitos destas evolucdes nacionais.

A lei de 1919 ou a divisao proprietarios/comerciantes

Diversas evolucdes importantes estavam simultaneamente em curso na
economia vinicola, com a lei de 1919 sobre as apelacdes de origem, que
fundou a denominacéo e a qualidade dos vinhos na origem geografica das
uvas. Esta lei foi o produto de uma nova correlacao de forcas nos vinhedos,
em nivel nacional. Em seguida a um importante movimento de sindicaliza-
cédo dos proprietarios e dos vinhateiros (para a Borgonha, o movimento teve
inicio ja no final do século XIX, materializando-se em 1908, com a criacdo
da Confederacdo Geral das Associacdes Vinicolas da Borgonha, unido das
federacdes departamentais dos sindicatos e associacdes vinhateiras) (Jacquet
2006), a representacao dos proprietdrios e dos vinhateiros autonomizou-se
dos comerciantes, anteriormente os notaveis da vinha. Esta republicanizacao
do campo (Vigier 1991) trouxe consigo um ntumero crescente de deputados
favoraveis as causas da pequena propriedade, radicais e membros da SFIO
(Secgédo Francesa da Internacional Operadria, o partido socialista francés), nas
cadeiras da Assembléia Nacional. Os comerciantes, os notdveis da vinha no
século XIX, geralmente conservadores, perderam progressivamente o contro-
le politico dos vinhedos. No interior da SFIO, a politica de defesa da pequena
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propriedade, iniciada em 1907 no Congresso de Nancy por Compére-Morel,
permaneceu objeto de controvérsias, mas acabou prevalecendo. A SFIO e o
partido radical arvoravam-se entdo como os maiores defensores da pequena
propriedade, concebida como um modelo republicano de desenvolvimento
rural, fundado sobre o pequeno proprietario livre, independente e ndo ex-
plorador, j& que ndo empregando (sendo raramente) mao-de-obra. Antes da
Primeira Grande Guerra foram feitas emendas aos textos legais e, em 1919,
foivotada uma lei favoravel a pequena propriedade. Ao longo deste processo
de democratizacao republicana do campo em torno do modelo artesanal,
milhares de pequenos proprietdrios adquiriram um novo poder e passaram
a ter mais peso politico do que os grandes comerciantes e proprietdrios das
“fabricas de vinho" da regido do Midi. O critério da qualidade dos vinhos
passou a ser, a partir de entdo, exclusivamente a origem geografica da vi-
nha, em detrimento da “marca"” ou da "qualidade substancial” dos vinhos,
os cavalos de batalha do antigo negdcio.

Essa lei imp0s severas dificuldades a Borgonha, onde, de modo
distinto dos grandes vinhedos de Bordeaux, quase ndo havia monopdlio, o
que obrigava cada apelagdo a recorrer a Justica para definir as fronteiras das
areas de apelacao, como estipulado por lei. Os comerciantes que dominavam
o mercado, representados pela Camara de Comércio de Beaune e pelo sindi-
cato dos comerciantes locais, tentaram preservar o sistema de equivaléncias
e de misturas,” isto é, um sistema que permitia atribuir o nome de um grande
vinho a qualquer um que desenvolvesse as caracteristicas gustativas de uma
determinada apelacao (relacao 6). Um Volnay, neste sistema de equivalén-
cias, nado é necessariamente um vinho colhido em Volnay, mas aquele que
tem o gosto de um Volnay. Para tanto, os comerciantes compravam os vinhos
no conjunto da Costa vinicola (sistema de equivaléncias sobre a Costa) e, se
necessario, misturavam-nos com vinhos mais alcoolizados provenientes da
Argélia ou do Languedoc para lhes dar sustentacdo e novamente obter as
qualidades da apelacéao pretendida (“sistema de misturas"). Ao denunciar
estas praticas, que progressivamente instauravam uma concorréncia cada
vez mais acirrada para os proprietdrios da Borgonha, os sindicatos de pro-
prietarios passaram a sistematicamente atacar os comerciantes, apoiando-se
na lei de 1919 e, desse modo, multiplicando os processos, em meio a um
clima deletério de suspeitas e fraudes. As aldeias de Meursault e Nuits-
Saint-Georges, dominadas ndo mais pelos comerciantes, mas por grandes

" [N.T]. No original: systéme de coupage. Trata-se de uma mistura de vinhos de vérias origens,

com conotacdo negativa, praticada por comerciantes.
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proprietarios-comerciantes, hesitaram por algum tempo (relagdo 16), mas
acabaram por adotar uma atitude favoravel as apelacoes de origem. Houve
entdo uma ruptura entre, por um lado, os comerciantes de Beaune, com
uma atitude tdo mais agressiva quanto menos propriedades possuiam, e,
por outro, os proprietarios, dos quais os mais importantes tiravam proveito
da lei de apelagdes de origem — proveito ainda mais valioso quando suas
terras estavam localizadas no coracdo das apelacdes. Eles ganhavam, de
fato, ao defenderem 4reas de apelacdo super restritas, excluindo, sempre
que possivel, concorrentes quase sempre mais modestos, concentrados nas
margens das grandes apelagdes. Diante desta multiplicidade de praticas e
de normas em concorréncia no mercado, a imagem de marca da Borgonha
degradou-se rapidamente, nos anos 1920, com a multiplicacao das fraudes,
o consumidor ndo mais sabendo o que estava comprando por tras da etiqueta
“"Borgonha".

Imagem gastrondmica e novas aliancas entre as elites de Dijon e vinicolas

No momento em que a Costa vinicola digladiava-se a propoésito das apelagoes
de origem, Gastén-Gérard, eleito prefeito radical de Dijon em 1919, iniciou
uma politica que seguiu a trilha das evolucbes assinaladas acima e levadas
a cabo sobretudo por Etienne Clémentel, o ministro do comércio, radical,
idealizador do regionalismo econémico. Apesar de Gaston-Gérard ser uma
personalidade politica claramente de esquerda no periodo pré-guerra (Jolly
1960-1977),'8 a partir de 1919 ele se aproximou das elites econémicas e
comerciais. Estas ultimas compunham grande parte de sua lista municipal
(relacdo 7) no contexto do Bloco Nacional (alianca das formacoes de direita)
contra a ascensdo da SFIO e as tensdes politicas (multiplicacdo das greves
em nivel nacional, como em Dijon, cisdo anunciada da SFIO com a criacao
do Partido Comunista Francés, em 1920). Gaston-Gérard inscreveu-se ple-
namente no deslocamento do radicalismo para a direita. Membro dos clubes
turisticos locais, fundador e presidente da Federagdo dos Sindicatos de Ini-
ciativa da Borgonha (relacao 8), ele estava particularmente bem posicionado
para mobilizar o repertério turistico, regionalista e a construcdo do territério
regional, um dos trunfos inovadores do radicalismo do pds-guerra.

No contexto da reforma Clémentel de criagdo das regides econdémicas,
esta politica municipal coincidiu com a criacdo da regido econémica da
Borgonha, centrada em Dijon. Gracas as relacdes estabelecidas nos mun-
dos industriais — que viram, neste periodo, o surgimento de industriais do
ramo alimentar em Dijon: biscoitos, mostarda, chocolates, licores, paes de
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especiarias etc. — que controlavam a Camara de Comeércio da cidade, Gas-
ton-Gérard aproveitou a oportunidade para unir suas habilidades e relagdes
nos mundos turisticos e jornalisticos, no intuito de conduzir uma politica
de imagem da regido construida em torno da nova industria. Na ocasido,
esta politica seguiu duas orientacdes, misturando repertdrio turistico com
conhecimentos oriundos das ciéncias sociais.

Em um primeiro momento, em 1921, ou seja, um ano apo6s a criacao da
regido economica da Borgonha, a municipalidade e a Cadmara de Comércio
fundaram a Feira Gastronomica de Dijon. Todos os industriais do ramo ali-
mentar da cidade a ela se associaram (relacdo 7). Ao propor a criagdo de pratos
de gastronomia tipica da regiao, esta feira, a primeira do género na Franca,
alcancou muito rapidamente um enorme sucesso de publico e de publicidade.
Ao tornar-se a primeira materializacdo do discurso gastronémico regional, ela
atraiu todos os jornalistas parisienses dos clubes gastronomicos, que reconhe-
ceram seu "universo de sentido gastronémico"”, afluindo a Dijon para celebrar
ainiciativa. Gaston-Gérard tornou-se a coqueluche destes mundos jornalisticos
parisienses, que o entronizaram, juntamente com o presidente da Camara
de Comércio de Dijon, no circulo fechado do Clube dos Cem (relagdo 11).
O Clube, por sua vez, foi alcado a presidente de honra da feira, conduzindo
toda a imprensa turistica, gastrondmica e parisiense para aquela cidade.

Em um segundo momento, a politica da imagem gastronomica de
Dijon, da municipalidade e da Camara de Comércio passou igualmente
pelo recrutamento de universitdrios, no intuito de legitimar o lugar ainda
fragil da cidade como capital regional e gastrondémica. Para tanto, gragas a
reforma da Universidade, que criou as catedras regionais financiadas pelos
poderes locais, a municipalidade recrutou um historiador regionalista, Gas-
ton Roupnel (relacdo 9), encarregando-o de tracar a filiagdo gastronémica
eterna da regidao e de Dijon.

A Céamara de Comércio financiou, ela mesma, a catedra de um geo-
grafo vidaliano, Georges Chabot, que dirigiu os trabalhos sobre a Borgonha
contemporédnea, retomando todo o discurso dos poderes locais (relacdo 10)
(Veitl 1993). O discurso regionalista apropriou-se da autoridade universita-
ria, que se libertou, entdo, dos circulos restritos das sociedades cientificas,
aproveitando-se de uma reforma — a universidade regional permitiu a
contratacdo de personalidades regionalistas com percursos atipicos, como
Gaston Roupnel,’ por exemplo — ou permitindo a vinculacao dos servigos
de um universitario com percurso candénico como Georges Chabot (egresso
da Escola Normal Superior, onde havia sido aluno de Vidal de La Blache)
para beneficiar-se do programa da geografia vidaliana, fundada sobre a
monografia regional, descrita como a ciéncia do governo regional.
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Desde o inicio da Feira Gastrondémica, Gaston-Gérard tentou convencer
os comerciantes de Beaune a dela participarem. Estes ultimos recusaram
a oferta por temerem a sombra que este evento projetaria sobre a venda de
vinhos das Casas de Caridade de Beaune — verdadeira vedete comercial, o
primeiro dia em que sdo provados os vinhos da safra anual, o dia de fixacdao
das cotagdes do ano etc. — programada para alguns dias depois. Para me-
lhor compreender esta recusa, acrescentemos que a burguesia de Beaune,
composta basicamente por comerciantes, pouco freqiientava os circulos de
Dijon, criando institui¢cdes especificas de sociabilidade, como uma Camara de
Comércio separada, se¢oes do Clube Alpino Francés e do Automoével Clube
autdébnomas,? uma sociedade cientifica propria — a Sociedade de Histéria
e de Arqueologia de Beaune, igualmente pouco ligada aos mundos letrados
de Dijon — seus filhos néao freqiientando a Universidade da cidade, nem
sua Escola de Comércio (relagoes 17 e 18). Houve, de fato, uma ruptura na
burguesia regional de Beaune e Dijon. Gaston-Gérad convidou, entdo, os
centros outsiders (Nuits-Saint-Georges, muito mais préximo a Dijon do que
a Beaune e Mersault) para que expusessem na feira como convidados de
honra. Relagoes de proximidade foram entdo estabelecidas com alguns dos
grandes proprietarios comerciantes da primeira cidade (sobretudo Camille
Rodier e Georges Faiveley) e também da ultima (relagdo 14).

Em 1924, o Conde Lafon criou a Paulée de Mersault [uma festa anual
que celebrava o fim da colheita]. Este ultimo, proprietario por alianca de uma
grande fazenda, presidente da Secdo Cote d'Or e Morvan do Clube Alpino
Francés (relagdo 13), amigo de Gaston-Gérard, com quem multiplicou as
excursoes turisticas (relagdo 14), importou, por sua vez, o modelo do folclo-
re turistico, que dominava particularmente bem como experiente viajante
dos Pirineus, regido da qual trouxe material etnografico para conferéncias
que veio a realizar em Dijon.?! Para dar corpo a nocao de "usos locais, leais
e constantes” que alicercou a lei de 1919, ele langou mao, neste modelo
folclérico, de elementos de uma imagem vinhateira e auténtica dos vinhos.
Para tanto, reinventou completamente uma tradicdo, encenando a imagem
do camponés idealizado pelos burgueses citadinos em busca do exotismo,
a imagem da provincia desenvolvida no cerne da tematica da gastronomia
regional (Laferté 2003).

A partir de 1925, a Paulée de Mersault, reunindo sobretudo os proprie-
tarios favoraveis as apelacgoes, obteve rapido sucesso gragas a presidéncia de
Gaston-Gérard e a vinda de jornalistas parisienses integrantes de sua rede. O
Conde Lafon tornou-se um convidado de honra habitual das personalidades
do Clube dos Cem (relacdo 15), que fizeram dele o campedo da boa bebida,
do bom produto da Borgonha. Neste mesmo sentido, a Revista do Vinho da
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Franca, igualmente proxima da tematica regionalista, aplaudiu os esforgos
deste novo marketing tradicionalista, percebido como o meio de destronar
os comerciantes, j& completamente desacreditados devido as fraudes nas
apelacoes. A Revista do Vinho da Franga, criada em 1933, uniu a Paulée de
Paris a imagem daquela de Mersault para tentar alavancar as vendas em
torno do imagindrio do vinhedo e do proprietdrio guardido da qualidade,
contra a imagem aristocratica dos vinhos da Borgonha, marketing oriundo
do século XIX, época durea dos comerciantes.

Este periodo, compreendido entre 1925 e 1935, correspondeu ao apogeu
politico de Gaston-Gérard, que se tornou deputado e, em seguida, secretario
de Estado, encarregado sobretudo das questdes relativas ao turismo e a pu-
blicidade (relagdo 19). Gaston-Gérard foi uma das grandes personalidades
dos mundos turisticos e publicitarios, que desenvolveu significativamente
estas redes de influéncia. Em contrapartida, ele beneficiou as redes locais
estruturadas em torno da Camara de Comércio e dos grandes proprietarios e
comerciantes da Costa de Nuits e de Mersault. Estas estratégias distintivas
de proprietarios dos centros concorrentes de Beaune levaram a uma pro-
gressiva ruptura dos lagos entre os negécios de ambas as cidades (relagdo
15), anteriormente estruturados ao redor do sindicato dos comerciantes.
Os nativos de Nuits eram proprietdrios comerciantes, ao passo que aqueles
de Beaune, que controlavam as institui¢ées de representacdo do negdcio
(Camara de Comércio, Sindicato dos Comerciantes da Borgonha — relacao
18), eram antes de mais nada comerciantes com propriedades limitadas.

Tais estratégias tornar-se-ao ainda mais visiveis em 1929, quando se
desencadeia a crise econdmica, percebida sobretudo como comercial, cri-
se esta particularmente precoce para os grandes vinhos produzidos para
exportacdo. Para reagir a ela, os proprietarios e comerciantes tentaram
desenvolver uma campanha publicitaria coletiva, segundo os canones do
que entao se denominava "publicidade redacional”.” A iniciativa coube aos
comerciantes de Nuits, mais préoximos dos mundos jornalisticos parisien-
ses desde a intermediacdo de Gaston-Gérard, mas também com melhor
formacéao, sobretudo na Escola de Comércio de Dijon, um dos primeiros
lugares na Franca a oferecer formacdo nas novas técnicas publicitérias,
tendo se beneficiado do papel pioneiro de Gérard, uma das personalidades
da difuséo de técnicas publicitarias na Franca e fundador de uma comissao
de publicidade e propaganda coletiva na Assembléia Nacional (relagdo 15).

" [N.T]. Publicidade redacional nada mais é do que a publicacdo de matérias pagas por veiculos

da imprensa.
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A publicidade redacional consiste na compra de jornalistas e de artigos de in-
formacao gerais visando a promocao de um produto de luxo (Chessel 1998).22
Muito rapidamente, no entanto, diante dos custos elevados destes releases,
os proprietdrios e comerciantes abandonaram o projeto publicitario.

Logo, a partir de 1933 o imperativo publicitario se fard mais urgente,
com o fim anunciado da proibicéo aos Estados Unidos abrindo perspectivas
de reconquista comercial. A resposta dos comerciantes e proprietarios de
Nuits deu-se no sentido de retomar o caminho aberto pela Paulée de Mer-
sault, sistematizando-o. Em 1934, eles criaram a Confraria dos Cavalheiros
do Tastevin” de Nuits-Saint-Georges. Esta tradi¢do vinicola inventada ins-
creveu-se nos moldes da gastronomia regional, com a encenacédo da aldeia
eterna com vinhateiros auténticos, encenacdo esta que imediatamente
obteve um grande sucesso mididtico, com a vinda de jornalistas parisien-
ses, americanos, ingleses, belgas, suicos... uma vez mais, gracgas a rede de
Gaston-Gérard (Laferté 2005).

Este modelo de marketing tradicionalista, "o novo certificado da quali-
dade", como ressaltou LIllustration,? institucionalizou-se progressivamente.
Em 1935, a lei das Apelagoes de Origem Controladas foi votada, sendo ins-
tituido o CNAO (Centro Nacional das Apelacgoes de Origem), que retomou
o modelo dos "usos locais, leais e constantes”. Para os vinhos de alta qua-
lidade, desenvolveu-se o engarrafamento e a venda direta na propriedade.
O proprietério tornou-se garantia de qualidade. Em 1937, por ocasido da
Exposicao Internacional de Paris, o Pavilhdo da Borgonha foi construido a
semelhanca da Confraria dos Cavalheiros do Tastevin, encenando, em uma
adega modernizada, os atributos do vinhedo, os tonéis, os instrumentos da
vinha, o avental etc. A imagem da Borgonha serd, dali por diante, a de uma
regido gastronémica e vinhateira mais do que aristocratica. Champagne e
Bordelais, tendo iniciado suas trajetorias de marketing mais cedo, permane-
ceram como duas regides vinicolas mais fortemente marcadas pelo repertério
do século XIX, um modelo aristocratico.

Conclusao

A difusdo de uma imagem tradicionalista no marketing de vinhos e de produ-
tos alimentares de luxo nédo é, de modo algum, produto de um pertencimento

" [N.T]. A expressdo remete ao ato de provar os vinhos para certificar-se de que atendem as

exigéncias de qualidade para a obtengdo da apelacdo Borgonha.
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social, o prolongamento de uma sociabilidade vinhateira ou prépria da Bor-
gonha, mas, antes, o produto da luta politica e comercial para se impor uma
imagem sedutora dos vinhos a uma clientela nacional e internacional. Para
constituir esta nova veia do marketing dos vinhos em um lugar especifico,
a Borgonha, diversos mundos e instituicdes sociais foram mobilizados.

A partir de instituicdes estabilizadas da sociabilidade local (Camara de
Comércio, municipalidade, sociedades cientificas, clubes turisticos etc.) e
beneficiando-se de novas (universidades regionais, regido econémica, Escola
de Comércio), constitui-se, em Dijon, uma alianca no seio das elites locais em
torno do prefeito radical, Gaston-Gérard, e da questdo territorial e regional,
alianca a qual se associou parte dos proprietdrios viticolas, membros desta
burguesia de Dijon (Laferté 2004).

Estas novas aliancas mobilizaram as elites politicas, econdmicas, uni-
versitdrias modernizadoras e desenharam novas redes locais, para além
dos notéveis tradicionais do século XIX (Halevy 1930) ou das redes socia-
listas que permeavam os mundos sindicais e as experiéncias de socialismo
municipal (Dogliani 1991; Lefebvre 2001). Entretanto, tais aliangas entre
as elites locais foram, em alguma medida, elaboradas e tornadas possiveis
pelas evolugdes nacionais, ocorridas em Paris desde as vésperas da Primei-
ra Guerra, no seio de um outro meio burgués, aquele dos jornalistas e dos
clubes gastrondmicos, cujas teméticas foram, em seguida, retransmitidas
aos ministérios e a Assembléia Nacional.

Esta preparacao prévia das recomposicoes locais em certa medida
garantiu a eficdcia social, j& que se beneficiou de alguns “lagos fracos"
(Granovetter 2000 [1973]) unindo Dijon a Paris, os empreendedores moder-
nizadores da regido da Borgonha ai encontrando a ocasido para um suporte
e um poder de reviravolta inimaginavel, se levarmos em conta simplesmente
as correlacoes de forca econdmicas locais. Com efeito, de inicio, os comer-
ciantes dominavam o conjunto do filao viticola gracas ao controle completo
da comercializacdo, da rotulacdo dos vinhos nas redes comerciais, ao quase
monopdlio do aparato de vinificagdo — pois a maioria dos proprietdrios
vendia suas uvas ao comércio — e as fortunas de familia, em um mundo
caracterizado quase exclusivamente pelo auto-financiamento. Eles seriam
finalmente destituidos pela propriedade, que passou a beneficiar-se de um
trabalho de representacao politica autonomizada.

A criacao de tradicoes para usos econdmicos €, portanto, o produto de
mundos interdependentes. As acoes dos atores irdo finalmente conduzir a
uma mudanca social com interacdes de uns sobre os outros, ndo mais em
relacoes face a face, mas a distancia, segundo procedimentos mediados por
coercoes, no contexto daquilo que Durkheim denomina institui¢des sociais.
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Para ilustrar esta interdependéncia social, para fins do nosso estudo, parece
evidente que, no periodo do entre guerras, a possibilidade vislumbrada pela
municipalidade de Dijon de produzir uma histéria regional legitimada pelas
universidades locais dependeria da lei de reforma universitaria, de 1896,
que permitiu a criacdo das cdtedras universitdrias financiadas pelos poderes
locais e, em seguida, pelo desenvolvimento do turismo e do regionalismo
econdmico iniciado a partir de Paris.

Ou ainda, o marketing dos vinhos fundado sobre a imagem da aldeia
foi, em parte, uma conseqiiéncia da ideologia republicana da III Republica,
a defesa do pequeno proprietario como argumento de republicanizacdo dos
campos. Nestas diversas acoes, muito poucas pessoas ndo estdo diretamente
ligadas, a acao dos primeiros dependendo, ao mesmo tempo, das conquis-
tas historicas precedentes e das acdes concomitantes dos contemporaneos.
E fundamentalmente a imprevisibilidade prévia da juncdo das histérias e
dos mundos sociais posteriormente observados que deixa em aberto a mul-
tiplicidade dos possiveis de um determinado tempo histérico.

Este modelo de marketing dos vinhos da Borgonha fez escola na Li-
beracdo para alcangar o conjunto da economia alimentar de luxo: um bom
produto deve ser da terra, tradicional. E exatamente este marketing tradicio-
nalista que é retomado pelos vinhedos que desejam adotar uma trajetoria de
qualidade. Esta ultima foi instituida na Franca em torno de uma demanda
pela apelacdo de origem e pela criacdo de festividades folcléricas, como
analisado por Marie-France Garcia para o caso de Chinon e por Philippe
Chaudat para os vinhos de Arbois ou, ainda, por Ali Ait Abdelmalek?* para
um outro produto alimentar de luxo que nao o vinho, a andouille.”

N&o menos do que cem confrarias podem ser contadas em 1970,
criadas segundo o modelo da Confraria dos Cavalheiros do Tastevin, e hé
oitocentas, atualmente, recobrindo o conjunto dos produtos alimentares de-
sejosos de adotar uma trajetéria de qualidade. S6 muito recentemente esta
trajetdria tradicional da qualidade francesa vai perder terreno, pressionada
pela concorréncia internacional, que difunde um modelo alternativo, mais
tecnoldgico, em torno da nogao de cepagem, em detrimento daquela de ori-
gem, estudada por Marie-France Garcia-Parpet (2001, 2004). A importagédo
deste modelo concorrente, particularmente no Languedoc, faz-se entdao por

" [N.T] - Uma espécie de morcela, embutido a base de visceras de porco ou de bezerro cortadas

em tiras e inseridas em uma parte do intestino grosso, que se come frio.

419



420 IMAGEM SOCIAL OU LUTA POLITICA E CULTURAL PELO CONTROLE DO MERCADO

outsiders, que tentam alterar os critérios de definicdo da qualidade, para
modificar a institucionalizacdo do mercado, abandonando completamente
0os AOC no intuito de estabelecer uma nova hierarquia de precos.

Recebido em 20 de dezembro de 2007
Aprovado em 01° de maio de 2008

Traduzido por Roberta Ceva
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Notas

! Para os resultados do conjunto da pesquisa, ver Laferté (2006).

2 Ao desenvolver neste artigo nossa insatisfacdo com a nocao de identidade
através de sua historia critica nas ciéncias sociais francesas, tratamos, em um se-
gundo momento, de aplicar para nés mesmos a discussao conceitual levada a cabo
em Avanza e Laferté (2005).

3 Para encontrar a retérica do periodo sobre a identidade regional, ver particular-
mente Morvan Lebesque (1970). Ver igualmente a onipresenga continuada do termo
"identidade" na literatura bretéd recente, como por exemplo em Treguer (2004).

*Ver o prefacio de Lévi-Strauss (1977).

5 Sobre o lugar das nocgoes construtivistas de patrimonio e identidade na Mis-
sdo do Patrimonio Etnolégico, ver Laferté e Renahy (2003a), seguido da réplica de
Micoud et alii (2003) e pela tréplica.

¢ Um dos primeiros editais (1982 a 1985) lancado pela nova institui¢do criada por Isaac
Chiva intitulou-se "“Identidades sociais, identidades territoriais”. Ver Terrain, n. 5, 1985.

7 Citemos a concluséo (p. 275) desta obra para evidenciar o essencialismo que
prevalece nesta sociologia, hoje em dia completamente em desuso: “Homens com nome
de campo: camponeses. Com nome de arte: artesdos. Com nome de obra: operarios.
Os primeiros mais proximos aos campos. Estes ultimos, mais préximos ao fogo: ao lar
(melhor dizendo) de todas as culturas possiveis, ja& que é com este mesmo fogo que
se esquentardo todas. [...] As classes nascem, as classes morrem. Morrendo aqui, lhes
ocorre de renascer alhures. OU nao: elas estdo mortas. E ai é com vocé, ‘camarada
historiador'. Mas as culturas jamais morrem de fato, j& que trazem consigo uma questao
que as ultrapassa. E elas sobrevivem assim as classes, aos povos, aos proprios Povos
que foram seus portadores. Na memoria, ou somente na histéria. Como a fonte diz ao
rio: agora € com vocé, camarada rio... Boa sorte, camarada operério...".

8 Encontramos a mesma critica construtivista, igualmente préoxima da matriz
bourdieusiana, desta divisdo cientifica em Grignon e Weber (1993).

% Ver, por exemplo, a decadéncia dos trabalhos sobre o regionalismo, como por
exemplo o coléquio “Regido e regionalismo na Franca: do século XVIII aos dias de hoje",
organizado pelo grupo de pesquisas em histéria moderna e pelo centro de pesquisas sobre
as sociedades contemporaneas da Faculdade de Ciéncias Histoéricas da Universidade das
Ciéncias Humanas de Estrasburgo, ocorrido de 11 a 13 de outubro de 1974.

19 Ver, particularmente, os trabalhos de Benedict (1996 [1983]); Gellner (1983);
Hobsbawm e Ranger (1983).
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11 Expressdo tomada de empréstimo do socidélogo sueco Orvar Lofgren (1989).
12Ver Geneses, n. 40, intitulado "Fabrica de lugares".
13 £ exatamente a mesma constatacdo que encontramos em Cavazza (2003).

4 Anocdo de estrutura remete mais especificamente a hierarquia social, aos posi-
cionamentos, a detencdo de propriedades sociais, de grupos sociais e de individuos.

5 As institui¢des sociais sdo ao mesmo tempo relagdes sociais tornadas rigidas
em uma organizacao, mas de modo mais geral, lagos sociais, universos de represen-
tacdo, disposicdes cristalizadas que se impdem aos individuos.

16 Esta questao é amplamente explorada em Bertho-Lavenir (1999). Nesta mesma
direcdo, ver também Baudelle et alii (2001).

170 radicalismo na Franga tem um peso politico consideravel na III Reptblica,
que desenvolve um programa republicano, laico, social, de defesa dos pequenos e de
protecédo estatal dos cidaddos. A emergéncia de uma esquerda mais reivindicativa,
socialista e, em seguida, comunista desloca progressivamente os radicais em direcao
ao centro do tabuleiro politico.

18 Para uma abordagem mais geral sobre a situacdao politica da Borgonha no
periodo, consultar Levéque (1978).

19 Gaston Roupnel ndo era ex-aluno da Escola Normal Superior, cujos egressos ocupa-
vam, em 1910, 80% dos cargos universitarios. Também néao tinha a aggregation —na época,
uma diplomacao obrigatoéria para qualquer cargo universitario na Franga —nem qualquer
publicacéao cientifica reconhecida no momento de sua contratacdo. Possuia, no entanto,
uma reputacédo sélida como escritor regionalista, com varios romances de sucesso.

20 Duas associacdes canodnicas de lazer das classes altas francesas da época, a
primeira desenvolvendo inicialmente a prética de alpinismo, em seguida, abrindo-
se a todas as atividades turisticas; a sequnda, mais orientada para o lazer ligado ao
automobilismo.

21 Ver, por exemplo, Lafon (1911, 1913).

22 Para alguns exemplos das campanhas idealizadas para os vinhos, ver Chevrier
(1933); Baudoin (1928, 1930); Mathieu (1930); Farge (1929, 1930).

2 'A elegancia dos discursos, o tom da cerimoénia e das palavras trocadas revelam
uma medida, um tato, um gosto especificamente francés. Celebram-se as virtudes de
nossa raca e de nossa terra e, evocando o passado, preparamos o futuro. O Tastevin
crescerd. Ele ultrapassara os limites de sua provincia, se espalhara por toda a Franga
vinicola e contribuird sem duvida para fundar este certificado de vinhos que defendera
nossos vinhedos e nossas cavas contra os malfeitos e as fraudes. E preciso louvar
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M. M. Faiveley e Rodier, do sindicato de Nuits, por terem fundado uma confraria,
digna irma das camaradagens e das corporacdes de outros tempos." E, para concluir,
"O tempo do Temerario estd esquecido; hoje, é a Borgonha que conquistou a Franca.
Que digo eu? Foi o mundo que ela anexou!" (Cadhilac 1934:554-555).

24 Para o caso do vinho, ver, por exemplo, Chaudat (2003); para outros produtos
alimentares, ver Abdelmalek et alii (2001).
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IMAGEM SOCIAL OU LUTA POLITICA E CULTURAL PELO CONTROLE DO MERCADO

Resumo

A partir de uma historia dos usos da
nocao de identidade, na Franca, pode-se
isolar uma compreensao essencialista
prépria ao senso comum e a alguns tra-
balhos de ciéncias sociais e uma outra,
construtivista, que se impo6s amplamente
nas ciéncias sociais contra a nogdo de
cultura, consagrando a férmula hoje cor-
riqueira da construcao de identidades.
Parece-nos que os ganhos heuristicos
trazidos pela féormula estdo atualmente
esgotados, j& que tendem a privilegiar
a andlise de discursos em detrimento
daquela das praticas, conferindo uma
visdo excessivamente plastica ao social.
Desejando reintroduzir as instituicoes e as
estruturas sociais diretamente na andlise,
propomos um vocabuldrio alternativo, em
torno das identificacoes, imagens sociais
e pertencimento. Desenvolvemos, entao,
o caso da construcdo de uma imagem
social, aquela da Borgonha na III Repu-
blica, para dar a justa medida do conjunto
das evolucoes estruturais e institucionais
indispenséaveis ao éxito de uma mudanca
discursiva sobre os territorios.
Palavras-chave Construcéao de identida-
des, Imagem social, Mercado de vinhos,
Francga, Entre guerras

Abstract

Through a history of the uses of the con-
cept of identity in France, it is possible
to identify an essentialist definition that
is typical of both common sense and of
some of the social science literature, and
another, constructivist meaning that has
imposed itself on the social sciences
against the concept of culture, thereby
establishing the current approach to
the construction of identities. It seems
as if the heuristic advantages of the lat-
ter formula have drained themselves,
since they tend to privilege the analysis
of discourse at the expense of practice,
conferring an excessively plastic view
of the social. Hoping to re-introduce
institutions and social structure into the
analysis, I propose an alternative vocabu-
lary of identifications, social images and
belonging. I then proceed to a case study
of the construction of social image, that
of Burgundy in the 3 Republic, so as to
make evident the set of structural and
institutional evolutions that are indis-
pensable to the success of a discursive
change concerning territories.

Key words Construction of identities,
Social image, Wine market, France, In-
ter-war period
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