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RESUMO

A radical transformacéo do mundo empresarial vinicola desencadeada pela entrada de novos produtores
e pela emergéncia de uma nova cultura, agora global, associada ao consumo do vinho, é o pano de fundo
deste artigo. Tal transformacéo sera analisada a luz das contribui¢des da nova Sociologia Econdmica, bem
como dos Estudos Sociais da Ciéncia e Tecnologia. A “popularizagéo’ do consumo é um reflexo do cresci-
mento da oferta de vinhos de qualidade e da reducdo do prego do produto, o que foi possibilitado pela
difuséo de tecnologia e conhecimento. Esse processo ocasionou a ruptura do “segredo” da producdo do
vinho de qualidade: o que antes era privilégio de poucos produtores e regides, heranca guardada a sete
chaves em familias, passa a ser objeto de aprendizado e pode ser adquirido por meio do investimento em
capacitacdo tecnolégica. Como decorréncia, novos produtores de vinhos de qualidade excelente surgem
em paises como Chile, Australia, Africa do Sul, Brasil, entre outros. Essa transformago pode ser vista por
dois angulos: o da quebra da “aura” do vinho, com a conseqiiente perda do privilégio de produtores e
consumidores, e o da producdo social de um novo mercado que inclui novos produtores e possibilita o
acesso de mais consumidores aos vinhos de qualidade. Essa expansdo da oferta e do consumo de vinhos de
qualidade, contudo, acompanha uma transformacéo das vinicolas tradicionais em objetos de culto e sind-
nimo de exclusividade e distin¢ao. Estas Gltimas, por tornarem-se um grupo ainda mais restrito, tiveram seus
vinhos ainda mais sobrevalorizados.

PALAVRAS-CHAVE: empresariado vinicola; construcdo social do mercado; Sociologia Econémica; Estu-
dos Sociais da Ciéncia e da Tecnologia; mercado de luxo.

I.INTRODUCAO

O vinho é uma das bebidas mais antigas e, a0
longo da sua histéria, além da sua grande impor-
téncia econbmica, ele sempre esteve associado a
rituais, tanto religiosos como pagaos. A simbologia
em torno do vinho sempre misturou-se a suaim-
portancia como mercadoria e hoje nenhumaoutra
bebidatem a suaimagem t&o associada atradicao
como ele.

Essa caracteristica atribuiu especificidades ao
fendmeno do crescimento do comércio internaci-
onal de vinho e a sua transformag&o em produto
global. O crescimento do comércio internacional
de vinho na Ultima década foi significativo, mas,
paradoxa mente, 0 consumo ndo tem crescido, pelo
contrério, tem perdido espago para outras bebi-
das, em especial para a cerveja, nas faixas de
mercado de faixa etaria mais jovem e de menor
poder aquisitivo.

Recebido em 15 de junho de 2008.
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A globalizacgo do mercado vinicolando seda,
portanto, pela expansdo pura e simples do consu-
mo e da of erta, mas pela criagdo de uma demanda
global por produtos de alta qualidade, com alto
valor agregado e com caracteristicas bem espe-
cificas, visando um mercado diferenciado. O fas-
cinio que essa bebida exerce sobre os consumi-
dores e a mistica que envolve seus produtores e
as regides onde o vinho é produzido e engarrafa
do pode explicar, em parte, esse fendbmeno.

Uma das consequiéncias da globalizacdo é a
transformacéo de produtoslocaisem globais, apoi-
ando-se naidéiade que somente sendo produzido
em um determinado local € que um produto pos-
sui certas caracteristicas especificas e desgjaveis
pelo mercado. Em um olhar retrospectivo, obser-
va-Se gue iSso sempre ocorreu com o vinho pro-
duzido em regides tradicionais, sobretudo com o
vinho francés, que desde o inicio associou forte-
mente as caracteristicas do produto com a sua a
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regido de origem, o chamado terroirl. O vinho
francés sempre foi um produto regional de con-
sumo global (para poucos, bem entendido). O in-
cremento do comércio exterior oportunizado pela
abertura das economias nacionais gerou ndo so-
mente um aumento do comércio internacional do
vinho francés e a sua valorizagdo em mercados
emergentes, mas também um exemplo para ou-
tras regides produtoras (Chile, Argentina), bem
como um estimulo & vitivinicultura em novas re-
gides (Austrdlia, Africado Sul).

Sendo assim, a globalizacdo do consumo do
vinho deu-se pela via da difusdo de um conceito
de exceléncia da qualidade do vinho, que se man-
tém associada a sua origem em uma regido com
reputacdo e tradicdo de producdo de bons vinhos.
O que mudou foi que se acredita agora que ndo
somente regides tradicionais produzem bons vi-
nhos, mas que novas regides produtoras podem
conquistar seu espagco com a incorporagéo de
tecnologia que permite a producéo de vinhos de
gualidade. A reducdo da defasagem tecnol égica—
0 tdo invocado catching up, dos estudos sobre
inovacdo em setores de ponta — aparece também
nas andlises de setores antes tidos como tradicio-
nais ou de baixaintensidade tecnol égica.

[1.AEXPANSAO DA PRODUCAO,ASNOVAS
REGIOES PRODUTORAS E A “PERDA DA
AURA” DOVINHO

No processo de expansao da producéo e do
mercado global do vinho, afigurado endlogo, com
formac&o técnica cada vez mais sofisticada, pas-
saaocupar uma posicao de destaque no processo
produtivo vinicola, avangando em um terreno que
antes era monopodlio e segredo guardado a sete
chaves pelos vinhateiros tradicionais. Estes sdo
donos e responsaveis técnicos pelos vinhedos e
utilizam conhecimento tradicional, passado de pai
para filho, ha muitas geraces.

Esses vinhateiros, sobretudo em regifes onde
a producdo tem séculos de tradicdo, associam a
produgdo do vinho a um processo quase mégico,
em gue as condicdes geofisicas e climaticas lo-
cais (o terroir), o conhecimento milenar e atradi-
¢do articulam-se e resultam em um produto sin-
gular, que possui uma*“aura’. Fazer vinhos “com

1 0O que ocorre de fato: vinhos produzidos com a mesma
técnica e matéria-prima (determinada cepa vinifera), mas
em regides diferentes, apresentam caracteristicasdistintas.
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aurd’ é um oficio que, na crenca dos vinhateiros
tradicionais, ndo pode ser ensinado em escolas
formais, recriado em laboratérios ou transmitido
por consultores. Ao vinho é atribuido um status
de obra de arte, apesar dele desde sempreter sido
produzido em escala, e cada marca, cada safra,
possui caracteristicas Unicas e aarte do vinhateiro
€ parte fundamental para a obtencéo desse resul-
tado.

Atualmente assi stimos a um processo acelera-
do de corrosdo dessa suposta aura do vinho e o
vinhateiro tradicional, espécie em extingdo, assis-
teaascensdoirresistivel do consultor em enologia.
Otipo ideal desse novo personagem no mundo do
vinho é o endlogo francés Michel Rolland, consi-
derado o maisrequisitado einfluente consultor de
empresas vinicolas, que possui mais de uma cen-
tena de clientes pelo mundo afora.

Walter Benjamin falavaem “perdadaaura’ ao
se referir ao processo de reproducdo e
massificacdo dadivulgacdo e consumo da arte, ja
gue nesse processo a obra de arte perdia a sua
caracteristica de produto Unico e transformava
se em bem de consumo em massa, no contexto
de expansdo do capitalismo (BENJAMIN, 1983,
p. 10-15). Esse processo, até certo ponto inevité&
vel, confronta-nos com o paradoxo entre a ex-
pansdo do acesso a determinados bens e a perda
das suas caracteristicas originais, caracteristicas
estas, diga-se de passagem, que foram as
motivadoras principais da sua transformagdo em
objeto de desejo (e consumo) por segmentos so-
ciais emergentes.

O vinho ndo é uma obra de arte no sentido
literal, como as obras a que Benjamin referiu-se
em seu texto classico. Mas, para os vinhateiros
tradicionais, o vinho tem a principa caracteristi-
ca da obra de arte, segundo Benjamin, que € o
fato de que cada marca, tipo e safra especifica
possui caracteristicas Unicas. O hic et nunc, que
daorigem aaurada obra de arte, tem seu equiva
lente nas caracteristicas inimitaveis de marcas e
safras de vinho. Sendo assim, o vinho produzido
em uma propriedade, que é o reino de geracdes de
vinhateiros, em uma regido, guarda caracteristi-
cas proprias e Unicas que ndo podem ser
reproduzidas em outra situac8o e que ainda vari-
am a cada nova safra.

Criticos das transformagdes no mundo do vi-
nho, os vinhateiros tradicionais acusam 0s
endlogos de tornar a vinificagdo um processo ex-
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clusivamente técnico, massificado, um conjunto
de conhecimentos sem segredos, que qualquer um
pode aprender e aplicar. Isso resulta em vinhos
cadavez mais padronizados, produzidos em vini-
colasem queasfamilias proprietériasndo sGo mais
auto-suficientes no conhecimento do processo
produtivo e apenas contratam técnicos
especializados em vinificagéo.

Em termos gerais, a perda da aura do produto
eaperdado monopdlio do conhecimento por parte
do produtor sdo temas recorrentes nas Ciéncias
Sociais, quando se debrucam sobre as transfor-
magBes no processo produtivo a partir do final do
século X1X. Viade regra, a andlise dessa proble-
mética enfrenta o paradoxo de que amassificagdo
e a burocratizagdo da sociedade cria oportunida-
des de negdcio e amplia 0 acesso a0 consumo e
mesmo ainclusdo social. Esse eraoideal fordista,
“todos podem ter um carro da cor que queiram,
desde de que sgja preto”. Mas, por outro lado,
esse fendbmeno sepulta a individualidade e apaga
as caracteristicas personalizadas do produto. Esse
paradoxo era uma constante nas andlises da cha
mada Escola de Frankfurt, que criticaatendéncia
massificadora e consumista do capitalismo, mas
reconhece seu poder de romper a tradicéo.

Weber, em seus textos sobre a burocracia e
ciéncia, destaca o lado modernizante que o esta-
belecimento de critérios técnicos paraa organiza-
¢a0 e 0 acesso a postos de trabalho permite, mas,
por outro lado, lamenta a padronizacgdo e a
mediocrizacdo que sdo consequiéncias do mesmo
processo (WEBER, 1979, p. 229-282).

A substituicdo do agente envol vido pessoa men-
te com a producédo pelo técnico, funcionério que
age mobilizado pelarecompensa financeira, tam-
bém é lamentado por Joseph Schumpeter ao cons-
tatar que o empresario inovador (que mais tarde
seria chamado, em sua homenagem, de “empre-
sario schumpeteriano”) foi substituido pelo de-
partamento de inovagdo. Um Schumpeter melan-
colico, ao referir-se a esse processo, fala em
“emasculacdo do processo inovativo”
(SCHUMPETER, 1984, p. 176). Mesmo em um
enfogue marxista, como argumenta Braverman, a
passagem do controle do “saber-fazer” do oper&
rio de oficio para a organizacdo é vista por vezes
como “degradacdo” (BRAVERMAN, 1981).

O gue existe em comum entre todas essas an&

lises é uma vertente de critica ao desenvolvimen-
to quando este implica na perda do controle do

conhecimento por parte dos individuos ou seg-
mentos sociais tradicionais e em detrimento do
seu controleinstitucionalizado e formal. No mun-
do do vinho, o papel do consultor, bem como das
escolas de enologia, passa a ser 0 de um difusor
de préticas produtivas padronizadas e formaliza-
das que podem ser objeto de aprendizagem, trans-
mitidas em escolas e aplicadas mesmo por quem
esta iniciando no ramo. Na visdo desses novos
agentes sociais, os resultados obtidos assim po-
dem ser tdo bons ou melhores que os obtidos pe-
losvinhateirostradicionais.

No filme Mondovino?, Michel Rolland apare-
ce como um poderoso e prepotente, mas ao mes-
mo tempo bem-humorado e simpético, consultor
de enologia, que diz na frente da dona de uma
vinicolaque elando precisasaber fazer vinho, pois
ele sabe (e recebe muito bem para isso) e pode
ensinar aos empregados da vinicola o seu oficio.
Rolland materializa o ator socia que estd ocupan-
do o espago do vinhateiro tradiciona e que recor-
re atécnica— pois ndo possui atradicéo — de for-
ma fria e comercial. Essa técnica €, por vezes,
consideradailicitapel ostradicionalistas, em com-
paracdo com asboas préaticas milenares. Um exem-
plo muito lembrado, com desdém, pelosvinhateiros
tradicionais é o das técnicas que permitem redu-
zZir o tempo de maturacéo do vinho.

No fundo dapolémica, transparece o confronto
entre dois modelos de organizacdo da producéo
vinicola, o francésd, tradicional, baseado no co-
nhecimento acumulado e guardado em segredo
por geracdes de vinhateiros, e o americano,
pragmatico, que compensa a pouca tradicdo com
investimento em tecnologia e na qualificagéo for-
mal dos endlogos.

Em um determinado momento, o model o fran-
cés comegou a ser questionado e passou-se a du-
vidar, sobretudo, que as duas formas de produzir
tivessem resultados téo diferentes e em favor dos
franceses. Elin McCoy, biégrafa de Robert Parker
e pesquisadora de histéria do vinho, aponta um
momento emblemético dessa duvida: “O vinho
americano e o consumidor de vinho americano
continuaram sendo olhados com condescendén-
ciapel osfranceses em meados dadécadade 1970,

2 Documentério dirigido por Jonathan Nossiter
(MONDOVINO, 2004).

3 Ver mais arespeito em Garcia-Parpet (2004).
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guando afamosa, ou abominavel, Degustacdo de
Paris finalmente destacou que a América e 0s
americanos poderiam ser maisimportantes do que
se tinha até ent&o pensado, mesmo a despeito de
nao falarem francés. A degustacao colocou alguns
dos melhores vinhos da Califérnia em confronto
com vinhos engarrafados franceses de grande
prestigio e o lado americano venceu” (MCCOQY,
2006, p. 43).

A referida degustacdo foi organizada por um
inglés, Steven Spurrier, que tinha umaloja de vi-
nhos em Paris e uma escola dedicada ao ensino
de enologia e degustagdo. Ensinar a fazer vinho
era visto pelos franceses como uma coisa indtil,
ensinar técnicas de degustagdo, uma heresia. Mas
o inovador inglés em seu exilio naterrado vinho,
produto pelo qual el e eraapaixonado, acabou con-
tribuindo para o reforgo da crenca americana em
gue é possivel ensinar a fazer e a beber vinho e,
mais que isso, que quem aprende a técnica vini-
cola pode produzir vinhos t&o bons ou melhores
do que osquereceberam os segredos davinificagcdo
pelatransmissdo tradicional .

O modelo francés de organi zagéo da producéo
vinicolaéextremamenterefratério ainovagao, bem
como ao reconhecimento de que mesmo na Fran-
¢a possam existir novas regides produtoras de vi-
nho capazes de obter o certificado de origem. O
artigo de Marie-France Garcia-Parpet mostra
como as regides certificadas tradicionais resistem
ainclusdo de novas regides dentro do territdrio
francés como dignas de receber o selo de origem
controlada (GARCIA-PARPET, 2004).

Esse fechamento a inovacdo e a inclusdo de
novos produtores gerou recentemente dois movi-
mentos no meio vinicola francés. 1) a crescente
emigracao de produtores paranovas regi 6es como
Austrdia, Africa do Sul e Cadiférnia, onde eles
tém acesso mais facil aterra e umaregulamenta
¢ao menosfechada; 2) o surgimento de movimen-
tosregionais de contestacdo dessa organi zagao téo
fechada, como aassociagdo de produtores danova
geracdo de Bordeaux, que se autodenomina
Bordeaux Oxygene.

O fluxo migratério de produtoresintensificou-
se, sobretudo a partir dos anos 1990, quando os
vinhos franceses passaram a sofrer com a con-
corréncia dos “vinhos novo mundo”, Chile, Aus-
trélia, Africado Sul e Estados Unidos. O impacto
foi grande e causou um aumento desastroso dos
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estoques e reducdo dos precos dos vinhos das
regides tradicionais francesas.

Por outro lado, comegou a ficar evidente que
amanutencao do model o tradiciona deregulamen-
tagdo do vinho na Franca estava prejudicando a
maior parte dos produtores. O movimento
Bordeaux Oxygéne é formado pela nova geragéo
de proprietarios (herdeiros) de vinicolas naregido
deBordeaux. A maistradicional regido vinicolado
mundo abriga mais de 9 000 propriedades produ-
torasdevinho, das quais umainfimaparte—aque-
las que produzem vinhos muito tradicionais e de
altissimo prego (acima de 1 000 euros) — ndo é
afetada pela transformacdo do mercado vinicola,
pois tem mercado cativo e exclusivo. Entre as
demais, cresce a percepcado de que os regulamen-
tos tradicionais da vinificagdo, a maior parte dos
guais remonta a época de Napoledo, sdo um obs-
taculo acompetitividade do vinho francésquedis-
putao mercado global. Muitos desses regulamen-
tos sdo considerados anacronicos pelas novas
geracOes de vinhateiros e endlogos, pois proibem
a utilizagdo de técnicas que permitem reduzir o
tempo de maturagdo do vinho e que conste no
rétulo o tipo de uvacom o qual o vinho foi elabo-
rado ou referéncias as caracteristicas gustativas
do vinho.

Portanto, a questéo da tradicdo versus inova-
¢do, vinhateiros tradicionais versus técnicos em
enologia, pode ser vista, também, pela ética dos
protagonistas desses movimentos recentes — pro-
dutores de regifes emergentes, emigrantes e no-
vas geragOes das regides tradicionais— que se sen-
tem alijados pelas transformagdes no mundo do
vinho e tolhidos pela tradi¢éo na sualuta para se-
rem incluidos nesse mercado.

[11. O VINHO COMO DISTINCAO: A DIMEN-
SAO DO CONSUMO

Independentemente daopinido dosvinhateiros,
os consumidores sempre formularam sua idéia
propria do que é um bom vinho, o que é uma
caracteristica fundamental do consumidor dessa
bebida, pois eles ndo se relinem apenas para be-
ber, mas para conversar sobre as caracteristicas
do que € bebido. Mas a expansdo da oferta de
vinho e a ampliagdo dos segmentos sociais que
tem acesso ao seu consumo vém, como ja nos
referimos anteriormente, modificando o panora-
ma da producgdo e do consumo, o que inclui mu-
dancas no gosto do consumidor e na percepcao
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gue os produtores tém da influencia desse gosto
na producéo do vinho.

Em outras palavras: 1) o gosto do consumidor
passa a ter uma influencia maior sobre as deci-
sOes dos produtores, 0 que influencia as caracte-
risticas do produto final; 2) o gosto do consumi-
dor passa a ter outras referéncias que ndo s6 a
prova dos vinhos ofertados, mas também o aces-
so maior a informagdo prévia oportunizada pela
publicidade, imprensa, literatura e a critica espe-
cializada; 3) o consumo de vinho como distin¢éo
impele novos consumidores a busca dessa infor-
magao.

Sendo assim, a transformacéo do mercado do
vinho e suaglobalizagdo tornam mais complexaa
relacéo entre a producéo e a demanda, sobretudo
por tratar-se de um ramo em que o gosto do con-
sumidor € o “calcanhar de Aquiles’ do produto e
objeto de disputa entre os proprios produtores e
entre estes e 0s “ formadores de opinido” do meio:
“O gjuste entre oferta e demanda ndo é o simples
efeito daimposicao que a producdo exerce sobre
0 consumo, nem o efeito de uma busca conscien-
te mediante a qual €ela antecipa as necessidades
dos consumidores, mas o resultado de uma
orquestracdo objetivade duas|égicasred ativamente
independentes, ou sgja, a dos campos de produ-
¢do e ado consumo: ahomologia, mais ou menos
perfeita, entre os campos de producéo
especializados em que se elaboram os produtos e
0s campos (das classes sociais ou da classe do-
minante) em que se determinam os gostos, faz
com que os produtos el aborados nas lutas de con-
corréncia — travadas no espaco de cada um dos
campos de producdo e que estdo na origem da
i ncessante mudanca desses produtos—encontrem,
sem terem a necessidade de procuréla proposi-
talmente, a demanda que se elabora nas relacdes,
objetiva ou subjetivamente, antagonistas que as
diferentes classes e fracfes de classe mantém a
proposito dos bens de consumo materiais ou cul-
turais ou, mais exatamente, nas lutas de concor-
réncia que os opdem a propésito desses bens e
gue estdo naorigem destes gostos” (BOURDIEU,
2007, p. 215-216).

Em suma, Bourdieu desconstréi a dicotomia
demanda/consumo, negando que uma determine
a outra, e afirma a articulacdo das duas ldgicas,
gue se da de forma mais ou menos objetiva (a
medida que ela é influenciada pela estrutura das
relagfes entre segmentos sociais) e subjetiva(quan-

do o gosto € influenciado por referéncias cultu-
rais, tradicdo, prestigio do produtor/marca).

O consumo massificado de “bens de luxo” é
um fendmeno bem recente no mercado mundial e
esta associado a um relativo aumento da capaci-
dade de consumo da classe média e ao cresci-
mento daofertaglobal de produtos que anteseram
destinados exclusivamente ao consumidor de
altissmarenda. A massificagao do luxo tem como
reflexo o surgimento de empresas detentoras de
marcas de produtos que tem seu nome associado
a exclusividade, tradicéo, alta qualidade e luxo.
Esses produtos passam a ser produzidos em es-
cala maior e distribuidos globalmente, voltados
para um mercado de ato poder aquisitivo (mas
nem tanto quanto antes) e bem mais amplo. Para
ter-se umaidéia, uma mesma empresa controla e
distribui as marcas Veuve Clicquot e Chandon
(champanhes), Louis Vuitton (bolsas), Montblanc
(canetas, joias), entre outras. Esse € um fendme-
no do crescimento do mercado de produtos que
conferem “distingdo” aos seus possuidores, pois
exigem do consumidor, além do dinheiro para a
aquisi ¢ao, sofisticacao e conhecimento, o que ago-
rando é apenas um atributo dos que possuem poder
aquisitivo para tal, mas também dos que querem
usufruir do prestigio que é atribuido supostamen-
te ao seu possuidor.

Da mesma forma, o consumo do vinho de
qualidade sempre foi umaforma de diferenciacéo
entre consumidores de bebida e um indicador de
distincdo social. Uma caracteristicadiferencial do
consumo do vinho € o fato dele ser uma bebida
gue “exige”’ do consumidor conhecimento prévio
para que ele sgja degustado “corretamente”, na
temperaturaideal, nataca de formato adequado e
gue o tipo de vinho esteja em harmonia com o
carddpio escolhido. O vinho pode ser assunto nas
mesas de jantar, 0 conhecimento sobre o tema
pode ser invocado como distingdo. O
florescimento da criticaespecializada, daliteratu-
ra sobre vinhos e degustacéo, dos cursos e do
comércio de produtos associados ao seu consu-
mo (adegas climatizadas, tagas e outros acessori-
0s), de certa forma é uma decorréncia da neces-
sidade de uma certa qualificagcdo do consumidor
para a sua entrada no mundo do vinho.

Como nos demais produtos do mercado do
luxo e dadistingéo, algumas marcas de vinho que
alcancaram prestigio apOs anos ou, por Vezes,
séculos de tradicdo e conhecimento, acumulado
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por geracOes de vinhateiros, sdo adquiridas por
grandes empresas, pel o simplesfato de serem uma
marca com prestigio. Nesse processo, muitas
vezes, 0s antigos detentores do conhecimento
especializado sdo substituidos por técnicos e as
caracteristicas originais do vinho sio adaptadas
ao paladar do novo mercado mais amplo e padro-
nizado, embora nem t& amplo, nem t&o padroni-
zado, quanto o mercado orientado pelo ideal
fordista.

Na expansdo do consumo de um produto an-
tes restrito a poucos, a opinido dos criticos
especializados e a ampla divulgacdo dos seus pa-
receres e das notas atribuidas aos vinhos, cum-
prem um duplo papel: o de formar opini&o entre
0s consumidores e o de criar uma referéncia pu-
blica para os produtores que véem seus vinhos
serem comparados aos concorrentes e obterem
notas maiores ou menores. Os criticos mais
prestigiados e, por isso mesmo, mais influentes,
acabam fazendo o papel do que, em administra-
¢do, chama-se de benchmarking, que nadamais é
do que a criagdo de espacos em que as empresas
possam comparar seu desempenho com as ditas
empresas mais competitivas. Outro elemento que
permite aos produtores essa comparagdo S0 as
premiagdes em concursosinternacionais devinho,
0 que sempre existiu, mas que recentemente tor-
nou-se ponto de referéncia para os produtores
procurarem gjustar o paladar do seu vinho asten-
déncias ali apontadas pelos vinhos premiados.

A esse benchmarking do vinho &, por vezes,
atribuida a culpa de um suposto processo de pa
dronizacdo e “mediocrizacdo” dos vinhos disponi-
veis no mercado global. Por mais que se possa ar-
gumentar que umanotamenor Ndo necessariamente
significa que um vinho é pior do que outro, ndo se
pode negar que isso influencia sensivelmente os
habitos dos consumidores e, por conseqiiéncia, as
estratégias mercadolgicas dos produtores na di-
recdo da conquista do paladar dos seus consumi-
dores. Pode-se argumentar que, nalinha de pensa-
mento de Gereffi, acadeiaprodutivado vinho vem
passando da situacdo de uma cadeia coordenada
pela oferta, para uma cadeia coordenada pela de-
manda (GEREFFI,1994, p. 14), o que é perfeita:
mente plausivel para a um produto que € alvo de
acaloradas discussdes entre consumidores, criti-
cos especializados e produtores tradicionais.

Por outro lado, temos que admitir que ndo € a
comparagdo que cria a padronizagdo, mas a ex-
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pansdo do mercado do vinho que acaba gerando a
necessidade do consumidor nedfito buscar algu-
ma referéncia sobre um produto, que apesar de
prestigiado e pleno de tradicdo, ndo faz parte de
sua histérianem de suas referéncias culturais. Do
ponto de vista do consumidor que cresceu em
uma familia que tinha entre seus habitos a degus-
tagcdo de vinhos de ata qualidade, podemos falar
gue este assiste a um processo de padronizacdo e
de “perda de aura’ de um produto gque antes era
um de seus simbolos de distin¢cdo. Mas, nesse
MESMO Processo temos 0s novos consumidores,
aquem a expansao do mercado global do vinho e
0s novos héhitos de consumo a ele associados
acenam com um convite para 0 ingresso em um
novo mundo: o Mondovino.

IV. MONDOVINO: VILOES DA GLOBALIZA-
GCAODO VINHO VIRAM PERSONAGENS
NO CINEMA

O documentério que ja citamos, Mondovino,
de Jonathan Nossiter, coloca natelado cinemaos
personagens dessa histéria. No filme, as vitimas
da globalizagdo, os vinhateiros tradicionais, tro-
cam farpas e ironias com Michel Rolland, o mais
requisitado consultor de empresas vinicolas da
atualidade, Robert Parker, o maisinfluente critico
de vinhos do mundo, e Robert Mondavi, tido
como protdtipo do moderno (e implacavel com-
prador de vinicolas) empresario do mundo do vi-
nho. O filme, extremamente bem dirigido e pro-
duzido, ganhou imediata acolhida da critica e foi
aclamado no festival de Cannes, em 2004.

De certa forma, a obra toma partido em favor
da tradicdo e apresenta 0s NnOvos personagens
como vildes e, por vezes, como cinicos e
inescrupulosos. Por outro lado, o filme deixa en-
trever o jaaqui referido “ paradoxo frankfurtiano”
entre a expansao e ainovagdo da producdo e con-
sumo do vinho e o quase inexoravel desapareci-
mento do personagem gue deu origem atoda essa
histéria: 0 apaixonado vinhateiro tradicional e seus
vinhos com aura. Na verdade, se tudo ficasse
como antes, ndo teriamos paradoxo, nem produ-
tores milionarios, criticos e consultores
prepotentes, nem tampouco milhdes de novos
consumidores com acesso ao mundo do vinho.

Tomamos o titulo do filme emprestado para
ilustrar que o paradoxo de fato existe e a moder-
nizacao virou a cadeia produtiva e o mercado do
vinho de cabega parabaixo. A grandeinversdo foi
a de que o0 mercado, outrora pequeno e consumi-
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dor passivo da obrade arte do vinhateiro, passa a
ser um agente que intervém (em demasia) direta
mente nasuaarte. Nesse processo, amassificacao
€ inevitavel, pois o mercado cria referéncias de
gualidade e preco que sdo externas a0 processo
produtivo, ou seja, ndo é mais o vinhateiro que
faz o vinho que quer e vende-0 ao preco que bem
entende. A cadeia produtiva deixa de ser regida
pela oferta e passa ao comando da demanda
(GEREFFI, 1994, p. 14).

No filme, ao critico especializado americano
Robert Parker é atribuida a facanha de em um
mesmo dia acabar com a reputacdo de um vinho
tradicional e colocar vinhos emergentes no pe-
destal. O poder de influéncia de Parker e sua pu-
blicacdo bimensal The Wine Advocate? é acusado
dedirecionar o gosto do consumidor para padrdes
de paladar padronizados e mais proximos das ca-
racteristicas dos vinhos emergentes ou, mais es-
pecificamente, os produzidos pelas novas empre-
sas, de regides e paises ndo tradicionais.

Aqui, acritica especializada cumpre um papel
estratégico, ao substituir o consumidor no papel
de provar, analisar e criticar centenas de marcas
de vinho e depois classifica | as hierarquicamente
e publicar tudo isso em revistas ou jornais
especiaizados. Mesmo que estasgjaidOneace, até
certo ponto, sensivel adiversidade e tente ndo le-
var em contaafamae o preco do vinho, elaacaba
inevitavel mente contribuindo paraacriagdo deum
padréo de paladar que influencia consumidores e
produtores.

Por outro lado, como o consumidor poderia
provar e analisar centenas de marcas e safras de
vinho? A sua Unica possibilidade de orientagéo
nesse amplo leque de oferta é o filtro da critica
especializada que obtém espaco privilegiado na
midia. Nesse sentido, o poder a esta atribuido é
real: apartir do momento em gque o mercado tor-
na-se a tnica forma de termos acesso a um deter-
minado produto, somos submetidos aos que tem
0 poder de barrar ou franquear o acesso a ele.
Podemos pensar que, assim como o critico pode
deixar de provar uma marca ou mesmo provar e
ndo gostar, o editor pode negar-se a publicar uma
obra-prima. Essa dimensdo cruel do mercado é
real.

4 Nome quefaz referénciaaformacao académicade Parker
em Direito.

V. MONDOVINO DE CABECA PARA BAIXO: A
DIMENSAO DA INCLUSAO DE NOVASRE-
GIOES, PRODUTORESE CONSUMIDORES
NEOFITOS

Pode-se argumentar que o conflito é apenas
representado por esses atores sociais téo el oglien-
tes que o filme apresenta e que o roteiro dessa
histéria foi escrito pela globalizacdo em geral e
pela expansdo da oferta e do hébito de tomar vi-
nho. A problemética da expansdo do mundo do
vinho, da provavel padronizagdo e perda do halo
do produto, contudo, pode ser vista de outras
perspectivas que ndo somente a desses atores:
além dos grandes produtores emergentes, dos
criticos com alto poder de formag&o de opinido,
dos consultores poderosos e dos vinhateiros
aijados do seu papel tradicional, existem novas
regides produtoras, pequenos produtores que re-
tomam suas tradi¢&o familiares na atividade vini-
cola e consumidores que entram num mundo an-
tes inacessivel aos mortais.

Nesse contexto de transformagéo do vinho em
produto regiona de consumo global, a abertura
desse mercado para novas regifes produtoras
passou pelo rompimento com aidéia de que ape-
nas a tradicdo permite a producdo de vinhos de
ataqualidade e que somente em determinadas re-
gidesisso é possivel. Emerge atual mente a no¢éo
de queisso pode ser objeto de aprendizagem, que
0 investimento em tecnol ogia e na capacitacdo de
produtores também pode resultar na producdo de
vinhos de qualidade similar aos produzidos nas
regides tradicionais. Portanto, a producdo de vi-
nhos de ata qualidade e aptos a competir nesse
mercado seleto pode ser “criada’, ser fomentada
por investimento em ciéncia e tecnologia aplica-
das a esse fim, em suma, pode ser um alvo rele-
vante para politicas publicas de inovagao.

A globalizagdo tem muito aver com esse pro-
cesso. Logicamente, ninguém importa vinho
“ruim”: o vinho de mesa (cada vez mais um eufe-
mismo paravinhos de baixa qualidade) € produzi-
do e consumido regionalmente. O mercado para
0 vinho de bhaixa qualidade néo é afetado pela
globalizagdo, mas pela mudanca dos habitos de
consumo e pelareducdo dadiferencade preco em
relagdo aos vinhos de qualidade. Por outro lado,
guem produz vinho de boa qualidade é profunda-
mente af etado pela globalizagso do mercado vini-
cola, pois vé-se obrigado a competir em prego e
gualidade com os bons vinhos importados. Sendo
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assim, observa-se um movimento claro em regi-
des que produziam vinhos de qualidade razoavel,
asquais passam ater que investir em capacitacao,
visando em um primeiro momento sobreviver a
concorrénciados importados e, mais recentemen-
te, aspirar a uma fatia no mercado global.

I sso vem ocorrendo em regifes que anteseram
voltadas para mercados regionais ou nacionais,
como a Califdrnia, nos Estados Unidos, a regido
do D’Ouro, em Portugal, regides produtoras do
Chile e da Argentina e aregido vinicola da serra
galicha, no Rio Grande do Sul. O vinho de dta
gualidade precisa ser produzido e engarrafado na
propria regido onde as uvas sdo cultivadas, pois
isso possihilita que a qualidade da matéria-prima
seja acompanhada de perto pelo produtor do vi-
nho e gque seja criada uma identidade entre as ca-
racteristicas eaqualidade do vinho e aregido onde
ele é produzido — s assim aregiado transforma-se
em uma“marca’. 1sso ocorre ha muito tempo em
regifes e cidades européias, que registram seu
nome como marca e supervisionam, classificam
e certificam (com uma indicagéo de procedéncia)
0s vinhos produzidos em regifes tradicionais,
como Bordeaux e Saint Emillion, na Franca,
Valpolicellae Frascatti, naltdia.

Outro fendmeno recente, envolvendo a mistica
gue associaaqualidade do vinho com o local onde
€le é produzido, é o florescimento do turismo em
regidesvinicolas, que oferecem como atracao, além
da degustagéo e venda de vinhos, a visita as vini-
colas, a gastronomia e a cultura locais. Na esteira
desse processo, florescem mercados associados
a0 crescimento do prestigio da bebida, com aven-
dade acessdrios paraa conservagdo do vinho (ade-
gasclimatizadas), paraadegustacdo (decantadores,
tacas) e do conhecimento necessario a uma degus-
tacdo competente (cursos, literaturaespecializada).
Em outras palavras, o0 mercado do vinho, apesar
de em termos relativos ndo ser muito expressivo
(participaga@o no Produto Interno Bruto, receita de
exportacdo), € um segmento com um dinamismo
muito significativo e que esta contribuindo para a
dinamizacdo de economiaslocais.

VI. UM CASO DE INCLUSAO E REGENERA-
CAODEECONOMIA VINICOLA LOCAL:
TRADICAO EINOVACAONOVALEDOS
VINHEDOS

Na regido reconhecida como amaior produto-
ra de uva e vinho do Brasil, localiza-se o distrito
de Vale dos Vinhedos, que faz parte do municipio
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de Bento Gongalves. Ha nessa regido a presenca
de muitasvinicolas, amaioriadas quais pequenas
empresas® de origem familiar, administradas por
descendentes das familias de imigrantes italianos
gue passaram a estabelecer-se no local nas Ulti-
mas décadas do século XIX.

Além dasuatradicéo naprodugéo de vinhos, o
ValedosVinhedosvem investindo em infra-estru-
turaturistica na tentativa de incrementar essa ati-
vidade econdmicaassociadaa producéo do vinho,
procurando aproveitar o crescimento do consu-
mo, do prestigio da bebida e da“onda’ de turis-
mo temético a elareferenciada. Ao longo das es-
tradas que cortam a vegetacdo caracteristica da
encosta da serra galicha, encontram-se diversas
vinicolas, hotéis, restaurantes, pousadas e
gueijarias. Sendo assim, asvinicolaslocalizam-se
junto a uma zona de grande potencial turistico,
reforgado pelo simbolismo atribuido ao vinho, o
gue geraumaimensa curiosidade nas pessoas que
guerem saber onde e como séo produzidos os Vi-
nhos que eles consomem. Muitas vezes, meros
turistas transformam-se em consumidores e
multiplicadores do habito, apds uma vista a esses
locais. Assim, aimagem da bebida é apreendida
através de um significado inerente a regido pro-
dutora: 0 vinho pode até ndo precisar desse entor-
no turistico e tradicional para ser produzido, mas
para ser vendido, sim.

Observa-se que mesmo em empresas Vinico-
las que ainda est&o firmemente assentadas sobre
uma organizacao familiar, € crescente ainovacéo
por meio da aquisicdo de equipamentos moder-
nos, do plantio de castas viniferas, da contratacéo
de técnicos em enologia e da qualificagdo de sua
ma&o-de-obra. Essainovacdo naregido articula-se
aum resgate de tradi¢des que haviam sido perdi-
das a0 longo de décadas de perda de prestigio da
producéo de vinho.

A producgo vinicolanaregido da serragalicha
comegou com a chegada dos primeiros imigran-
tes e destinava-se, inicialmente, ao consumo do-
méstico e ao mercado local. Mas rapidamente a
uvae o vinho transformaram-se em produtos ven-
didos para outras regifes do estado e do pais. Ao

5 Do tota de vinicolas, 63,5% sdo caracterizadas como
pequenas empresas, 31% enquadram-se como de médio
porte e apenas 5,5% sdo consideradas como empresas de
grande porte (BRASIL. MINISTERIO DO TRABALHO
E EMPREGO, 2005).
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longo do século XX, foi estruturando-se na re-
gido um importante pélo produtor de vinho. Ape-
sar do clima e da altitude da regido da serra gad-
cha ndo serem os ideais a producgéo de uva e vi-
nho, a determinagdo dos colonos e o costume tra-
zido da Itdlia prevaleceu e consolidou a regido
como a maior produtora naciona (em volume e
valor). Mas adivisdo do trabaho que se estabele-
ceu nessa cadeiaprodutivanao foi aadequadapara
aproducdo devinhos de alta qualidade, o que exi-
ge, em primeiro lugar, o cultivo de uvas de castas
viniferas e isso na propria vinicola em que o vi-
nho é produzido. Contrariamente, ao longo do
século XX, a maior parte dos produtores locais
foi especializando-se no fornecimento deuvapara
empresas e cooperativas vinicolas, que padroni-
zam a matéria-prima oriunda de diversos produ-
tores com qualidades muito heterogéneas,
homogeneizando o produto por meio daadicdo de
aclcar de cana e por processos quimicos, 0 que
resultaem um vinho de baixaqualidade. Além dis-
S0, como os produtores de uva ndo vendem so-
mente para as vinicolas, eles cultivam as chama-
das “uvas de mesa’, apropriadas para 0 consumo
dafruta, mas ndo para a producdo de vinho. Essa
€ a chamada producdo de “vinhos de mesa’, um
eufemismo para vinho de baixa qualidade, o qual
tem um mercado garantido entre os consumido-
res que, sem preocupacado com a qualidade, pro-
curam baixo preco e alta quantidade, caracteristi-
cas eternizadas pelos “ garrafdes’ de cinco litros,
vendidos por um prego muito acessivel.

Por outro lado, os produtores de uva sempre
gueixaram-se dos baixos precos pagos pela uva,
situacdo que dificilmente mudaria, pois aos pro-
dutores de vinho em alta escalainteressa o forne-
cimento de uva em grande quantidade e por um
baixo preco, ndo importando a qualidade do pro-
duto. Os produtoresde uva, inclusive, quei xavam-
se de que as vinicolas atrasavam o recebimento
da matéria-prima para que esta perdesse qualida
de e baixasse de prego. Esses elementos contri-
buiram para o crescimento da nogéo de que s6
agregando valor a uva (ou sgja, fazendo também
0 vinho), os produtores poderiam almejar melho-
res resultados econémicos.

Esse arranjo de caracteristicas fisicas do lo-
cal, divisdo do trabalho e exploracdo de um mer-
cado de consumo em massa de produtos de baixa
gualidade predominou até o final dos anos 1980,
guando entrou em cena o vinho como produto

global, processo ao qual janos referimos nas ses-
sOesanteriores. A partir de entdo, comegam aapa-
recer no mercado brasileiro vinhos importados a
um prego acessivel, 0 que acabou revelando um
mercado em potencial para o vinho de qualidade.

Para disputar esse mercado e competir com o
vinho importado, observa-se a partir de meados
dos anos 1990, um movimento no sentido de
reconversdo da pegquena producdo local caracte-
rizado por: 1) uma mudanca na divisdo social do
trabalho na cadeia vinicola, com a fuso das eta-
pas da producdo da uva e do vinho na mesma
empresa; 2) o surgimento da possibilidade de op-
¢a0 pelaproducdo do vinho de “ qualidade padréo
mundia”, o que implica em producéo em escala
bem menor, mas com muito valor agregado.

Nesse contexto, a“indicacéo de procedéncia’
(certificacdo de que um vinho é produzido com
uvas de uma determinadaregido e engarrafado na
origem) torna-se um instrumento de grande im-
porténcia. A Lel daPropriedade Industrial, de 1996,
criou o marco legal que permitiu a criacdo desse
tipo de certificagdo no Brasil. A partir dai, inicia-
Seum movimento que, aproveitando o crescimento
do comeércio internacional do vinho e o cresci-
mento, no Brasil, do mercado potencial mente con-
sumidor de vinho “qualidade padrdo mundial”,
passa a investir na consolidacdo do segmento da
indUstria vinicola que vai apostar na producéo de
vinhos aptos a disputar o mercado global ou a
pelo menos competir no mercado nacional com
0s vinhos importados.

O caso do Vale dos Vinhedos é um exemplo de
mobilizacdo de produtores locais que deu origem
a uma marca registrada. A partir da criagdo de
uma associacdo de produtores de uva e vinho,
hotéis, pousadas e restaurantes buscou-se
revitalizar aeconomialoca com base naarticula-
¢ao entre aproducdo devinhosde altaqualidade e
avalorizagdo datradicdo e culturado local, além
do estimulo ao turismo e a exportagdo de vinho.

Em 1995, é criadaa Associagdo dos Produto-
res de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos
(Aprovale), iniciativa de seis vinicolas locais que
tinha como objetivo principal qualificar a produ-
¢do vinicola da regido e, sobretudo, desenvolver
um projeto de certificagcdo da origem dos vinhos
ai produzidos, nosmoldes deregifessimilaresna
Europa. Aolongo desuabrevehistéria, aAprovae
incorporou também empresas ndo vinicolas, con-
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tando hoje com 32 vinicolas e 24 associados ndo
produtores de vinho, entre hotéis, pousadas, res-
taurantes, artesanatos, queijarias e outros. As vi-
nicolasdo VaedosVinhedos produziram, em 2006,
6,9 milhdes delitros de vinhosfinos, o equivalen-
tea9,2 milhdes de garrafas (APROVALE, 2005).

A Aprovale ingressou, em 1997, com um pe-
dido junto ao Instituto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI), afim de obter o registro daIn-
dicacdo de Procedéncia do Vale dos Vinhedos
(IPVV), que foi aprovada em 2002. A partir da
comprovacdo da procedéncia e de uma série de
andlises dos produtos, os vinhos ali produzidos
(por produtores associados) podem ostentar nos
seus rétulos o selo que comprova sua procedén-
ciado Vale dos Vinhedos. Recentemente, alPVV
conquistou o reconhecimento pela Comunidade
Européia (CE), como regido de origem controla-
da. Foi aprimeiraregido ndo européiaaconquis-
tar esse reconhecimento, 0 que permite que o0s
vinhosali produzidos possam ser comercializados
nos paises pertencentes a CE.

A criagdo da “indicag8o de procedéncia’ en-
volveu, além damobilizagdo dacomunidade edos
produtores da regido, a Universidade de Caxias
do Sul (UCS), a Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecuéria (Embrapa) e outros centros de pes-
guisa e ensino regionais, que se envolveram na
demarcacdo e no levantamento das caracteristi-
cas fisicas da regido, na criacdo de uma infra-
estrutura para andlise da qualidade e da autentici-
dade do vinha®.

A inovagéo naproducdo vinicoladaregiéo ndo
rompeu, contudo, com a tradicdo da industria vi-
nicolade base familiar, pelo contrério, elafoi ins-
trumento de preservacdo da gestdo familiar das
empresas e da manutengdo de familias unidas em
torno da atividade que as caracterizou desde a
chegada da primeira geragdo a regido, no século
XIX.

A relacéo entre inovacdo e tradicdo ndo é ade
duas esferas dicotbmicas que se negam, mas a de
pares que se complementam e alimentam a
mobilizagdo dos esforgos dos agentes econdmi-
cos locais. 1sso ocorre porgue a producdo do vi-

6 A deteccdo de fraude em vinhos apds a produgéo néo é
tarefa simples e exige alto investimento em laboratérios e
recursos humanos. Somente com andlise € que um
vinho pode candidatar-se a certificagdo de origem.
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nho no Vale dos Vinhedos esta intimamente vin-
culadaao cultivo dastradigdesfamiliares associa-
das a sua origem italiana. Mesmo frente as mo-
dernizagdes navinicultura, as raizes do imigrante
italiano estéo presentes na configuracdo do espa-
¢0 em que o vinho é produzido. A inovagado ocor-
reu com a transformacéo no processo de fabrica-
¢a0 do vinho, a partir daincorporacdo de magui-
nas e de recursos humanos qualificados, na
reconfiguragdo da divisdo do trabalho na cadeia
produtiva do vinho e na mudanca no conceito do
gue é um bom vinho. Isso transpareceu na série
de entrevistas que realizamos com diversas gera-
¢0es de produtores em vinicolas familiares dare-
gido, das quais extraimos alguns trechos
ilustrativos que apresentaremos a seguir.

A producdo de vinho é um elemento funda-
mental da construcdo da identidade das familias
daregi&o eisso é percebido e val orizado em todas
geracOes.

“Aqui em casa era tudo [uva] comum, agui
tinha parreira de 120 anos. Desde quando vieram
daltdliaetrouxeram delaas mudas e, passou um
tempo, jatinhaas muda aqui. Basta dizer que por
isso que sobrou um monte de vinho e construi-
ramaigreja’ (vitivinicultor, 73 anos; quartagera-
¢80 de descendente de imigrantes italianos).

“Foi nosso bisav6 quem comegou. Esses vi-
nhedos tém em torno de 100 anos. NGs encontra-
mos raizes com quatro metros de profundidade.
Foi passando de geragéo parageragdo” (viticultor
e administrador, 32 anos; sexta geracdo de des-
cendente de italianos).

Os mais velhos ndo se imaginam fazendo ou-
tra coisa, muito embora nem sempre a uva € 0
vinho tenham sido aprincipal fontederenda. Sim-
bolicamente, elaé muito valorizadapelasfamilias,
fato do qual eles tém consciéncia

“Nés trabal hdvamos mais com vinho comum.
[A empresa] esta registrada em 1946, nos fazia-
mos o vinho, mas vendiamos o vinho paraaAu-
rora, paraaDreher, paravinicolagrande, que eles
tinham nome. Nés faziamos vinho artesanal, vi-
nho da colénia, com o taldo do agricultor. Nés
plantdvamos detudo. Ndo erasod uva. Hojeemdia
se trabalha mais com o cultivo da uva. Hoje em
dia, para faar a verdade, nés ndo temos nada a
ndo ser uva. Temos uma hortinha quebra-galho.
Se tinha porco, vaca, galinha, trigo, milho, tinha
detudo, setrabalhavanisso ai. A parreiraerapou-
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ca, ndo era grande o consumo também. Eu cansel
de ter uva na parreira e ninguém queria, deixava
I& N&o era consumo, hoje que surgiu bastante
vinicola, mais consumo, mais divulgado o vinho.
Antigamente ndo era tanto assim. NOs plantédva
mos o trigo [...], mas agora, aqui, em qualquer
lugar bonito, se planta parreira, porque nés temos
méaquina para isso também, maquinas para tratar
[...] entdo se torna rapido o trabalho”
(vitivinicultor, 73 anos; quartageragdo de descen-
dente deitalianos).

Em determinado momento, em algumas fami-
lias, comega a nascer a percepcdo de que a saida
para a manutencdo do vinho como principal ne-
gocio da familia é o investimento em inovagéo.
Esse processo é desencadeado no interior das pro-
prias familias, por meio do didogo entre as gera-
¢Oes:

“Tem algumas coisas que a gente tem proble-
mas até hoje. Por exemplo, o pai é dageracéo que
trabalhava, plantava para a quantidade e ndo para
aqualidade. Foi bem complicado para convencer
ele de que tinhamos que mudar os vinhedos, os
sistemas de producdo e trabalhar com uva
vitivinifera se quiséssemos vislumbrar um futuro
melhor em termos [empresariais]. 1sso foi bem
complicado paraarticular essas questdes|...] ima-
gina‘seu avo viveu daquelaforma, seu bisavd tam-
bém, por que nés vamos ter que mudar? Por isso
se manteve esta area [parreiras de uva comum],
pelahistéria, em fungéo também para mostrar um
pouco como era no passado e como € hoje”
(vinicultor e administrador, 32 anos; sexta gera-
¢do de descendente de italianos).

Mas os mais velhos, apesar de certa perplexi-
dade em relacdo as transformagdes, tém umaniti-
da percepcao dos obstacul os a manutengéo da sua
atividadetradicional:

“Nés temos um problema sério com aimpor-
tacdo, porque estd entrando muito vinho da Ar-
genting, do Chile|[...] LAdesproduzem vinho mais
fécil que nés aqui, nosso clima aqui ndo étdo fa
voravel, mas assim mesmo nés estamos [produ-
zindo] [...]. Tem uns que dizem que é melhor o
importado, outros dizem que € 0 nosso aqui. N6és
temos as mesmas mudas que eles tem, nds temos
asmesmas maguinasque elestem” (vitivinicultor,
73 anos; quarta geragdo de imigrantes italianos).

Apesar das dificuldades, até o final dos anos
1980, aproducéo local sustentava-se e até permi-

tiaalgum investimento em melhorias, no entanto,
astransformacfes macroecondmicas ocorridas no
Brasil, em meados dos anos de 1990, interferiram
no desenvolvimento da regido, como relata um
dos entrevistados:

“Um momento de uma grande crise no setor,
aqui, [foi] com a abertura dos mercados do go-
verno Collor. O Brasil ndo estava preparado para
competir com os produtos de qualidade, com o
preco gue se produzia aqui para fazer frente aos
importados que comecavam a entrar. Tinha um
vinho com umagarrafaazul, alemao, que pratica-
mente quebrou as grandes empresas e as coope-
rativas. A vinicola [de] que nds éramos associa
dos deixou de pagar duas safras seguidas para
noés e a gente vivia disso, da venda da uva...].
Entdo n6s fomos nos desestimulando com o tra-
balho com aviticultura e depois de muita conver-
s, familiagrande, junto com ado meu tio, agen-
te optou por profissionalizar as atividades e ter-
MOS NOsso préprio negécio. Agregar valor. A nos-
sa histéria € muito parecida com as das demais
empresas daqui. E, claro, o cara olha assm pro
lado e vé o vizinho que estd com o negécio, ai
outro abre também, ai estimulatambém a dar se-
guéncia ao seu proprio negdcio, a agregar valor”
(vinicultor e administrador, 32 anos; sexta gera-
¢30 de descendente de italianos).

Cabe ressaltar que as novas geragoes que es-
t&o assumindo os negdcios familiares nas Ultimas
décadas, fazem-no em condicGes bem diferentes
das vivenciadas pel os antepassados pioneiros. As
novas geracOes possuem muita qualificagéo, obti-
da em cursos universitérios, seja na area de
enologia e quimica, sgja na &rea de engenharia,
economia e administracdo. Grande parte das no-
vas geracOes de empresérios locais, em determi-
nado momento, deixaram a regido para estudar
em universidades locais ou na capital. As pers-
pectivas desanimadoras dos negdcios familiares
impunhaaessesjovens o objetivo de qualificar-se
e estabel ecer-se no meio urbano, contribuindo para
0 sustento dos que permaneciam no campo. A0S
poucos esse processo foi sendo revertido: muitos
dos que buscavam na cidade a qualificagcdo para
gerir a producdo vinicola decidem voltar as suas
origens e assumir os negdcios da familia (encon-
tramos até casos de pessoas que, mesmo depois
de bem-estabel ecidas na cidade, retornaram para
os locais de origem). Esse processo foi motivado
por dois fatores: 1) o desgjo de viabilizar econo-
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micamente uma atividade que cumpre um papel
fundamental naidentidade da suafamiliae comu-
nidade; 2) o vislumbre de uma possibilidade con-
cretade obter-se essaviabilidade pelareconversdo
da empresa familiar para a produgdo de vinho de
gualidade e pela exploragdo do turismo e outras
atividadesligadasao vinho.

Uma caracteristica importante da regido é de
gue amaior parte das empresas que inovaram se-
guem com o perfil familiar encontrado em suas
origens. Algumas empresas cresceram muito, ex-
portam e tém grande faturamento, mas mantém a
gestdo familiar. As caracteristicas da producdo
do vinho de qualidade também podem favorecer
o crescimento do negdcio sem que sejam perdi-
das as suas caracteristicas de gestéo familiar.

Deparamo-nos, neste estudo de caso, com uma
situacdo inversa a descrita anteriormente. Em re-
gides em que existe uma producéo tradicional,
como a da serra galicha, porém sem o prestigio e
aaurade regides como as que o filme Mondovino
mostra, a globalizacdo abriu umajanela de opor-
tunidades para pequenas vinicolas — e para gran-
desempresas|ocai stambém —inserirem-se deuma
forma positiva no mercado vinicola global,
revitalizando a economia local e estimulando o
resgate de tradigOes familiares.

VIl. CONCLUSOES

Procuramos nesse texto ressaltar o paradoxo
evidenciado pela globalizac&o do mercado de vi-
nho de alta qualidade, sobretudo na ameaga que
elarepresenta de extingdo dafigurado vinhateiro
tradicional eda“aura’ do vinho. Por outro lado, o
gqueéumaameagaparao vinhateiro éumajanelade
oportunidades para vinicultores de regides emer-
gentes e um franqueamento do acesso ao consu-
mo do vinho de qualidade a um segmento maior e
mais diversificado do mercado de consumo.

Naandlise da pol émicaentre produtores tradi-
cionais e produtores emergentes, consultores e
criticos de vinho, observamos que os dois lados,
no fundo, defendem posi¢es em model os distin-
tos de producéo e consumo de vinho. O
pragmatismo americano, capitaneado pelo critico
Robert Parker, defende que tradicdo e preco ndo
s8o indicadores de qualidade, e paraisso ele pro-
pbe-se a provar e adar pareceres de vinhos com-
prados diretamente no ponto de venda e provados
sem que o degustador saibaamarcaeaorigem. A
prética da degustagdo “no escuro”, antes tida pe-
|osfranceses como abominavel, vem demonstran-
do que mesmo o degustador mais qualificado ndo
consegue diferenciar os vinhos “com aura” dos
“sem aura’, a menos que ele tenha acesso ao ré-
tulo do vinho antes da prova.

Por outro lado, a chamada “aura’ dos vinhos
tradicionaisaindainfluenciao consumidor quetem
poder aquisitivo paratal, o que nos autorizaaafir-
mar que a modernizagdo reduz o espaco do
vinhateiro tradicional, mas ndo o elimina. Em ou-
tras palavras, houve uma expansdo da oferta e do
consumo de vinhos de qualidade e a transforma-
¢do das vinicolas tradicionais em objetos de culto
esindnimo de exclusividade e distingéo. Estas Ul -
timas, por tornarem-se um grupo ainda mais res-
trito, tiveram seus vinhos sobreval orizados.

No grupo das vinicolas emergentes, de regi-
Oes sem grande tradicéo, como é o caso do Vale
dos Vinhedos, observa-se que o crescimento do
mercado do vinho possibilitou uma certa regene-
ragdo da producdo local, o que permitiu, por um
lado, o surgimento de vinicolas de grande porte
gue investem muito e exportam e, por outro, a
revitalizacdo de vinicolas artesanais que se dedi-
cam a producdo de vinhos em pequena escala,
associada a atividade do turismo temético desti-
nado a formag&o de novos endfilos.

Mauro Roese (roese@ufrgs.br) é Doutor em Politica Cientifica e Tecnoldgica pela Universidade de
Campinas (Unicamp) e Professor do Departamento de Sociologiada Universidade Federal do Rio Gran-

de do Sul (UFRGS).

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BENJAMIN, W. 1983. A obradearte naépocade
suastécnicas dereproducdo. In : BENJAMIN,
W. Textos escolhidos. S&o Paulo : Abril Cultu-
ral.

82

BOURDIEU, P. 2007. A distin¢ao — critica soci-
a do julgamento. Sdo Paulo : Edusp.



REVISTA DE SOCIOLOGIA E POLITICA V. 16, N° 31: 71-83 NOV. 2008

BRAVERMAN, H. 1981. Trabalho e capital
monopolista. Rio de Janeiro : Zahar.

GARCIA-PARPET, M.-F. 2004. Mundializag&o
dos mercados e padrfes de qualidade: “vinho,
0 modelo francés em questdo”. Tempo Social,
S0 Paulo, v. 16, n. 2, p. 129-150, nov.

GEREFFI, G 1994. Global Commodity Chains
and Third World Development. Durham,
mimeografado.

MCCOY, E. 2006. Robert Parker : o imperador
dovinho. RiodeJaneiro: Elsevier.

SCHUMPETER, J. 1984. Capitalismo, socialis-
mo e democracia. Rio de Janeiro : Zahar.

WEBER, M. 1979. Burocracia In : WEBER, M.
Ensaios de Sociologia. RiodeJaneiro: Zahar.

Outras fontes

APROVALE. Disponivel em: http://
www.val edosvinhedos.com.br/. Acesso em:
10.mai.2005.

BRASIL. MINISTERIO DO TRABALHO E
EMPREGO. 2005. Relagdo Anual de Infor-
macdes Sociais. CD-ROM.

MONDOVINO. 2004. Dire¢do de Jonathan
Nossiter. Paris. Digphana Films. 1 DVD (135
min), color.

83



THE MONDOVINO UPSIDE DOWN: TRANSFORMATIONS IN THE INTERNATIONAL
WINE MARKET AND THE NEW WINEGROWING ENTREPRENEURIAL CLASS

Mauro Roese

Thebackdrop of this paper istheradical transformation of the entrepreneurial world in winegrowing
that has been brought about by the entrance of new producers and the emergence of a new and now
global culture of wine consumption. | analyzethistransformationin thelight of contributions made by
a new Economic Sociology, as well as by social science perspectives on science and technol ogy.
The*popularization” of consumption isareflection of the growth in the offer of quality winesaswell
asthe price drop that has been made possi ble through the dissemination of technology and knowledge.
Thisprocess hasled to aloss of the“secrecy” that once surrounded the production of quality wines:
what was once the privilege of a few producers and regions, kept under lock and key by family
producers, has now become an object that can be apprehended and obtained through investmentsin
technology and training. Asaresult, new producers of high quality wine have emerged in countries
like Chile, Australia, South Africaand Brazil, among others. This transformation may be seen from
two particular angles: one which focuses on the product’s lost “aura’ and with it, producers and
consumers' loss of privilege, and another which islinked to the social production of a new market
including new producers and widening consumer accessto quality wines. . Thisexpansion of supply
and consumption of quality wines has, nonetheless, been accompanied by the transformation of
traditional winegrowersinto cult objectsthat have become synonymouswith exclusivity and distinction.
The latter have thus become more restrictive and their wines, overvalued.

KEYWORDS: winegrowers; social construction of the market; Economic Sociology; Social Studies
of Science and Technology; luxury market.



LE MONDOVINO A L’ENVERS: LES TRANSFORMATIONS DANS LE MARCHE
INTERNATIONAL DU VIN ET LA NOUVELLE ENTREPRISE VINICOLE

Mauro Roese

Laprofonde transformation du monde des entreprises vinicoles entrainée par |’ arrivée de nouveaux
producteurs et par I’avénement d’une nouvelle culture, désormais mondialisée, associée a la
consommation duvin, ¢’ est I’ argumentation de fond de cet article. Telletransformation seraanaysée
alalumiére des contributions delanouvelle Sociol ogie Economique, ainsi que des Etudes Sociaux de
Scienceset Technologie. La*popularisation” delaconsommation est une consequence delacroissance
de I’ offre de vins de qualité et de la réduction du prix du produit, ce qui a é&té possible gréce ala



diffusion delatechnologie et des savoir-faire. Celaaentrainélarupture du “ secret” delaproduction
du vin de qualité : ce qui autrefois était le privilége de quelques producteurs et régions, héritage
sauvergadé a clé au sein desfamilles, devient I’ objet de connaissance et peut étre acquis au moyen
des investissements dans la formation technol ogique. Par conséquent, de nouveaux producteurs de
vin de qualité excellente sugissent dans des pays comme le Chili, I’ Austraie, I’ Afrique du Sud, le
Brésil, entre autres. Cette transformation peut étre vue sous deux angles : celui delafin“del’ aura”’
du vin, et en conséquence la perte du privilége de producteurs et de consommateurs, et celui de la
production sociale d’ un nouveau marché qui atteint de nouveaux producteurset rend possible !’ acces
a d’autres consommateurs de vins de qualité. Pourtant, cette expansion de I’ offre et de la
consommation de vinsde qualitéfait en sorte que les vinicol es traditionnelles deviennent des objets
de culte et synonymes d’ exclusivité et de distinction. Devenant un groupe encore plus restreint, ces
vinicolesont vu leursvins reval orisés davantage.

MOTS-CLES:: entreprisesvinicole ; construction sociale du marché ; Sociologie Economique ; Etudes
Sociales de Science et de Technologie ; marché de luxe.



