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Resumo

Com esse trabalho, buscamos compreender a producéo de sentido presente nos discursos
e narrativas miticas da criacdo de uma vinicola situada no Sul de Minas Gerais assim como
dos dramas vividos por seu criador. A constru¢cdo de uma localidade turistica depende de
varios fatores variados, sendo o imaginario um dos mais fundamentais. Fenémeno
antropolégico desconhecido da grande parte de gestores, uma destinacao turistica jamais
é o efeito exclusivo das demandas de consumidores ou mesmo de investimentos
estrategicamente planejados. Fruto de um longo processo de construcéo social, localidades
turisticas dependem da sele¢ao e adjetivacao cuja participacao de diferentes atores sociais,
muitos deles anénimos, é crucial. O presente estudo, um estudo exploratério e descritivo,
pode nos revelar aspectos presentes nos processos simbolicos envolvidos na construcao
social de localidades turisticas bem como seus desafios e potencialidades.

Palavras-chave: Imaginario. Turismo do vinho. Mito Identidade. Gastronomia.

Abstract

With this work, we seek to understand the production of meaning present in the mythical
discourses and narratives of the creation of a winery located in the south of Minas Gerais as
well as of the dramas lived by its creator. The construction of a tourist locality depends on
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several varied factors, being the imaginary one of the most fundamental. Unknown
anthropological phenomenon of the great part of managers, a tourist destination is never
the exclusive effect of the demands of consumers or even strategically planned investments.
As a result of a long process of social construction, tourist locations depend on selection
and adjectivation, whose participation by different social actors, many of them anonymous,
is crucial. The present study, an exploratory and descriptive study, may reveal aspects
present in the symbolic processes involved in the social construction of tourist locations, as
well as their challenges and potentialities.

Keywords: Imaginary. Wine tourism. Mythe. Identity. Gastronomy.

INTRODUCAO

Vivemos em uma época de alta pressdo imaginaria, assinala o antropélogo francés
Gilbert Durand (1996). Durand aponta que o século XX foi marcado por inovagcées no campo
da técnica e da tecnologia em que as imagens ganharam centralidade a constituicao do
pensamento e mesmo da vida social. Na esteira do pensamento de Durand o antropdlogo
francés Michel Certeau destaca o quanto o imaginario e as mitologias encontram na cidade
um ambiente favoravel a sua multiplicacao (2005).

E o imaginario, um fato antropolégico, assevera o socidlogo francés Rachid Amirou
(2000), o principal responsavel por transformar uma localidade neutra ou ordinaria, em
destinacdo turistica ou extraordinaria. Por sua vez, Celso Castro mostra que uma
destinagcdo turistica jamais é algo natural, mas o resultado de um esforco coletivo
organizado no tempo e no espaco (1999). Orientados pelas pistas deixadas pelos dois
autores, além de outros que iremos mobilizar nesse trabalho, o objetivo principal de nosso
artigo é compreender a producao de sentido em torno dos discursos de criacao da vinicola
Maria Maria, localizada na cidade de Trés Pontas, no Sul do estado de Minas Gerais (Figura
1). Os discursos e narrativas de criacdo da vinicola Maria Maria encontram no mito um
poderoso mecanismo de significagdo cujo sentido é ambiguo (BARTHES, 1980; DURAND,
1996). Entendemos por mito uma fala que ao contrario do que muitos acreditam, ndo oculta
ou esconde a realidade: ele a deforma (BARTHES, 1980). O mito é um sistema duplo de
significacdo. No mito, o significante, o lado concreto e sensivel do signo (SAUSSURE,

1999), ndo se encontra esvaziado, ao contrario, ele suporta um significado, a dimenséao
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conceitual do signo. E sobre esse signo pleno, mas disfarcado de significante, que vem se

colar um segundo significado que deforma o sentido do primeiro (BARTHES, 1980).

FIGURA 1 — CIDADE DE TRES PONTAS, LOCALIZACAO.

Fonte: Elaborado a partir da base cartografica do IBGE

De natureza qualitativa, a presente pesquisa caracteriza-se como exploratéria e
descritiva no que diz respeito aos objetivos (SANTOS, 1999). Através da andlise
interpretativa das narrativas expressas pela vinicola Maria Maria, pretendemos
compreender aspectos do imaginario mobilizado nesse tipo de empreendimento
gastronbmico e de entretenimento. Buscamos compreender os primeiros discursos e
narrativas de fundacao da vinicola a partir de uma abordagem hermenéutico-interpretativa
e também da sociologia compreensiva (GEERTZ, 1978; ROCHA, 1981; CERTEAU, 2005).

Ambas as abordagens favorecem o significado assim como a producéo de sentido a
partir dos processos interacionais, isto €, que envolvem ac¢des reciprocas (SIMMEL, 2007).
Em todos os casos se trata de destacar a pista de que a realidade social ndo é dada
previamente definida, como se pré-existisse aos sujeitos sociais sendo que ela é
socialmente construida, negociada e mantida no curso dos processos interacionais.

Conforme sublinha Cecilia Minayo, a matriz compreensiva: “(...) privilegia a compreensao
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e a inteligibilidade como propriedades especificas dos fenbmenos sociais, mostrando que
o significado e a intencionalidade os separam dos fenédmenos naturais” (1992, p.50).

Esposando o pensamento de Max Weber, Geertz (1978) assinala que 0s sujeitos
sociais acham-se presos as teias de significados tecidas por eles mesmos. A perspectiva
interpretativista ou ainda compreensiva tem como objetivo compreender as teias de
significados tecidas pelos sujeitos sociais assim como a propria interpretacdo do analista
social (1978).

Em grande medida interpretamos imagens cujos sentidos ndo séo claros nem
evidentes (BARTHES, 1980; FLUSSER, 2002). Nesse sentido, langamos mé&o de uma
abordagem hermenéutico-interpretativa capaz de levar em conta tanto os aspectos
presentes no mundo quanto os do sujeito que os interpreta. Ndo se trata de valorar
unidimensionalmente o papel do analista nem tdo pouco o de uma pretensa realidade
objetiva independe do sujeito cognoscente (MINAYO, 1992).

Para todos os efeitos, deixamos claro que nao constitui nosso interesse realizar um
estudo nos moldes tradicionais de negoécios e similares, cujas abordagens,
acentuadamente técnico-instrumentais, ignoram por completo o que consideramos mais
valioso e central a constituicdo dessa forma de organizacdo social: o imaginario e as
representacées sociais (DURKHEIM, 1995; DURAND, 1996; LAPLANTINE, TRINDADE,
1997).

As narrativas de fundacdo da vinicola Maria Maria, apesar de alicercadas no que
convencionamos chamar de realidade, expressam aspectos proprios do mito nos moldes
da semiologia® barthesiana (1980) e da imaginagéo simbdlica* de Gilbert Durand (1996).
Ambos os autores, ainda que orientados por principios ontolégicos distintos, convergem no
gue diz respeito a producdo de sentido a partir do efeito de redundancia. Dito de outra
forma, a insisténcia de um gesto (1980) ou a repeticdo dos signos que apontam para um
sentido de dificil apreensdo (DURAND, 1996) operam como indicadores da apreensédo do
significado que ndo se mostra explicitamente ao observador, mas demanda dele uma

interpretacéo.

8 Em linhas gerais, a semiologia pode ser compreendida como o estudo dos signos e dos processos de
significacao.

4 A imaginacao simbdlica na obra de Durand remete ao processo de aproximacéo do sentido figurado nos
signos, principalmente nos simbolos, cujo sentido jamais é exato.
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DO CAFE AO VINHO: A VINICOLA MARIA MARIA

Fundada no ano de 2006 no Sul de Minas Gerais, regido tradicionalmente dedicada
ao café, a vinicola Maria Maria mobiliza imaginarios de diversas ordens expressas através
das seguintes oposicdes: vida/morte ou morte/renascimento; retorno a natureza;
campo/cidade; tranquilidade/correria. Os principais atributos para que a vinicola se torne
uma destinagdo do que se denomina como turismo de vinho, acreditamos, encontram-se
presentes. Nosso objetivo ndo € saber se a vinicola se tornard ou ndo um destino
consolidado do turismo do vinho fato que escapa a nossa analise, mas tdo somente
investigar o imaginario acionado pelas imagens e narrativas veiculadas pela vinicola como

condicao primeira para que o turismo encontre um terreno fértil para se desenvolver.

Sendo o deslocamento fundamental a vivéncia da experiéncia no turismo, o
deslocamento em busca da aproximacéo das origens, sabores e aromas, e também das
tradicdes do vinho, sdo algumas das motivacdes das visitas as vinicolas. O turismo do vinho
pode ser realizado por amantes da bebida ou apenas apreciadores da cultura e das
paisagens do campo (SANTOS, 2009). Essa ramificacao ou ainda fragmentacao do turismo
esta consolidada no Velho Mundo (Europa) e conquista cada vez mais adeptos no Novo
Mundo (Australia, Nova Zelandia, Estados Unidos, Africa do Sul e América Latina). Essa
busca por conhecimento em loco da producdo do vinho aciona por sua vez uma série de
servicos fundamentais a experiéncia turistica como: restaurantes, visitas guiadas e até

mesmo meios de hospedagem.

A escolha do objeto de estudo desta pesquisa teve como principal motivacédo a
necessidade de levantar pistas e aprofundar a investigacéo cientifica, ainda incipiente sobre
o turismo do vinho e suas implica¢gdes para o turismo no Sul de Minas Gerais. Neste sentido,
procura investigar os impactos resultantes da premiacdo de um vinho mineiro em um
renomado concurso internacional de vinhos. Para isso prop6s-se analisar os discursos e

narrativas de criacdo da vinicola Maria Maira da cidade de Trés Pontas em Minas Gerais.

No Brasil, a regido Sul apresenta as melhores instalagdes para o desenvolvimento

da atividade, com diversas vinicolas e rotas do vinho bem estruturadas. No Sudeste, a
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regido a qual a vinicola a ser analisada neste trabalho esté situada, ainda esta no inicio de
suas atividades, tendo um longo caminho a percorrer como destinacdo no mercado do

turismo do vinho.

ALIMENTO, IDENTIDADE E TERROIR

O vinho goza de um forte prestigio, principalmente em funcdo dos investimentos
sucessivos feitos no campo do patrimonio (POULAIN, 2002; AMIROU, 2000). A
patrimonializacdo de alimentos é um importante fator na constituicdo de uma localidade
turistica, ainda que ndo somente a Unica condicdo, evidentemente. A esse respeito, 0

sociblogo francés Jean Pierre Poulain observa que:

“Sobre o plano da pesquisa fundamental além da emergéncia do turismo e
da alimentacdo como objetos antropologicos autbnomos e de reais
oportunidades de valorizagdo de conhecimentos que oferece a atualidade
dessas duas tematicas, o fenbmeno da patrimonializacao da alimentacao se
coloca como lugar privilegiado de leitura das mutagées sociais”. (2002, p.25,
traducao livre)

A inflacdo de alimentos inscritos na lista do patriménio em diferentes paises do
mundo faz eco com a crenga em uma crise da alimentagao, sublinha Poulain (2002). De
acordo com o autor, crise alimentar e crise identitaria marcham lado a lado: “A culinaria
torna-se um lugar onde se concentram desafios que ultrapassam o campo da alimentagao”
(2002, p.23, traducéo livre).

Amirou (2000), por sua vez, pontua a respeito das polémicas tentativas de inscrever
na lista do patriménio cultural francés cada vez mais frutas, legumes, queijos e cereais.
Segundo o autor, mais do que colocar em evidéncia referéncias culturais ou identitarias
regionais relacionadas a resisténcia ou a afirmagado de movimentos reivindicatérios que se
reclamam de uma identidade propria, busca-se “labelizar” esses produtos como estratégia
de valorizacdo econdmica (2000). Os efeitos desse processo incluem desde a banalizacéo
dos produtos inscritos na lista do patrimoénio francés, assim como o enfraquecimento ou a

perda do poder heuristico da propria categoria do patriménio (2000).
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Os mercados de vinho possuem peculiaridades e especificidades em relagédo a
outros mercados de bens de luxo. Trata-se de mercados fortemente influenciado pelos
comentarios, criticas e sugestbes de endlogos reunidos em publicacdes especializadas
voltadas para um publico apreciador da bebida. A constituicdo de um mercado de bens de
prescricdo enoldgica é discutida pela francesa Marie-France Garcia-Parpet em Em Estilo
de vida e maneiras de beber: a oferta dos bens de prescricdo enoldgica. De acordo com a

autora:

“(...) a percepcéo refinada das propriedades objetivas do vinho caminha com
a interiorizagdo de uma hierarquia socialmente estabelecida, e, produto de
valor simbdlico muito diferenciado, o vinho pode ser, conforme o caso,
“ruim”, “bom” ou “excelente”, ou ainda, de acordo com as classificacbes dos
economistas, um bem de consumo corrente, de luxo ou de especulagao”
(2008, p.135, traducdo livre).

Marie-France também reflete sobre as condicdes sociais que possibilitaram que a
nova classe média global encontrasse no consumo de vinho um importante componente da
sua identidade e do seu estilo de vida. O vinho, assinala Marie-France, possibilita que o
individuo seja percebido e situado nas coordenadas do espaco social (2008). Conforme
mostra a autora, mudancas nas ultimas décadas na composicao da forca de trabalho, com
atividades de carater mais intelectual, préprio do setor de servicos, o processo de
urbanizacdo e a internacionalizacdo das elites, estdo entre o0s principais fatores
responsaveis pelas mudancas quantitativas e qualitativas no consumo de vinho em
diferentes paises do mundo (2008). Para Marie-France, essas mudancas favoreceram o
surgimento das publicaces® cujo principal objetivo é aconselhar os consumidores acerca
das propriedades gustativas e terapéuticas dos vinhos. A importancia do trabalho de Marie-
France reside, principalmente, no fato de que iniciativas de vinicolas como Maria, Maria sao
fundamentais para atender as novas demandas de consumidores exigentes por
informacgdes sobre vinhos, suas qualidades técnicas e sua degustacdo. Conforme destaca
a autora: “Com base nas queixas dos leitores, varias publicacbes promovem cursos de
degustacdo em salbes de vendas de vinho, circulos de endfilos, universidades e até mesmo

visitas turisticas de produtores iniciados” (2008, p.137, tradugao livre).

5 Para saber mais sobre as publicagBes especializadas de vinho, consultar: www.revistamenu.com.br e
www.revistaadega.uol.com.br



http://www.revistamenu.com.br/
http://www.revistaadega.uol.com.br/

CULTUR, ano 13 - n2 01 — Fev/2019 (1 Y(S)
Acesso: http://periodicos.uesc.br/ @?% ?

Licenga Copyleft: Atribuicdo-Uso ndo Comercial-Vedada a Criagédo de Obras Derivadas

A cultura do vinho, e que poderiamos com muita propriedade falar das culturas do
vinho no Brasil, como aponta Vander Valduga em sua tese de doutoramento que se intitula:
“‘Raizes do Turismo no Territorio do Vinho — Bento Gongalves e Garibaldi — 1870 a 19607,
encontra-se ancorada na chegada de imigrantes vindos da Europa, notadamente italianos,
gue se instalaram sobremaneira no sul e sudeste do pais e potencializaram a vitivinicultura
nessas regides. Com o conhecimento advindo do velho continente e adaptado a realidade
climatica, social e econdmica brasileira, a atividade se desenvolveu e encontrou o seu
melhor desempenho no Sul do pais. A principio o vinho era produzido para consumo
doméstico, mas com o passar do tempo e a melhoria da estrutura comercial das colbnias,
o vinho passou a ser comercializado, sendo o principal produto comercial da colbnia italiana

a partir de 1885, recebendo inclusive, o apoio do governo estadual.

“O vinho era o principal produto importado pelo Brasil colénia e sua
importacédo atendia @ demanda da elite econémica e cultural na época. A
importacéo de vinhos somente comegou a declinar depois de 1850, a partir
da chegada de imigrantes italianos, inicialmente em S&o Paulo para o
trabalho nas lavouras de café e, posteriormente, ao Rio Grande do Sul.
Esses imigrantes comecgaram a cultivar videiras em maior escala.” (2011, p.
92).

Assim como ocorrido na vinicola investigada nesse trabalho, a vitivinicultura no Sul
do Brasil se desenvolve, em termos simbolicos, em um quadro também dramatico expresso
na chegada de milhares de imigrantes italianos em condi¢cdes deploraveis de vida. Os
imigrantes encontraram na cultura do vinho uma forma de manterem seus lagos com a
cultura italiana, mas também como uma maneira de ganharem a vida. Valduga (2011)
assinala que em 1880 a vitivinicultura foi intensificada nas fazendas de Sédo Paulo como
uma atividade secundaria a producéo de café. Chama a atencéo, o fato que a vitivinicultura
foi também utilizada na intencdo de fixar o colono a terra brasileira, proporcionando
condicBes semelhantes as de sua terra de origem. Haveria, assim, maior fixacdo de
imigrantes e, dessa forma, mais trabalhadores também para a cafeicultura, o que respondia
aos interesses da elite cafeeira. Temos, nesse sentido, um imaginario fortemente erguido
com base no sacrificio de povos que chegaram na absoluta miséria e cujo trabalho arduo e
incessante possibilitou erguer toda uma tradicdo que € hoje valorizada e reverenciada,

inclusive no campo do patrimdnio cultural (SANTOS, 2009).
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A produgéao de vinho, uma bebida tradicionalmente associada ao mundo europeu e
mediterraneo, no Sul de Minas Gerais provoca inquietacdes devido a sua ambiguidade
simbdlica. A regido do sul de Minas Gerais € fortemente marcada pela cultura do café e
todo o imagindrio associado a essa bebida. Enquanto o café nos remete a um imaginario
de uma bebida forte e excitante tomada diariamente pela manh& como base para uma
jornada de trabalho, o vinho nos remete ao universo da ludicidade, da sociabilidade, do
encontro, do prazer e da sofisticacdo, dos finais de semana ou de dias especiais, como
feriados ou festividades, como o Natal e o Réveillon. O café, preferencialmente tomado
guente, regeria o periodo diurno, enquanto o vinho, tomado fresco, o noturno. Enquanto o
café remete ao universo do tempo ordinario, do despertar, do inicio do dia ou da jornada de
trabalho e também da concentracdo, o vinho remete ao universo do extraordinario, do

relaxamento, da ociosidade, do deleite, do desfrute e do lazer.

O ESTADO DA VITICULTURA MUNDIAL

Alguns dados sobre o vinho em diferentes paises sublinham o quanto ele representa
para um conjunto vasto de atores sociais. Através dos dados publicados pela Organizacdo
Internacional da Vinha e Vinho (OIV), no relatério “State of the vitiviniculture world market”,
6 em abril de 2018, podemos visualizar com clareza o cenario global. Em 2017, a area
mundial total sob vinhas foi de 7,6 milh&es de hectares, um nimero praticamente estavel
comparado ao ano de 2016. Em diferentes paises da Unido Europeia a area plantada com
vinhas demonstra tendéncia a estabilizacdo, com total de 3.3 milhdes de hectares em 2017
(OIV).

6 Relatorio elaborado pela Organizacao Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), disponivel em:
http://www.oiv.int
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2017/2016
Kha 2014 2015 2016° 2017°¢ Variagao
Espanha 975 974 975 967 -8,2
Franca 789 785 786 787 0,9
Italia 690 682 690 695 5,0
Portugal 224 204 195 194 -1,5
Roménia 192 191 191 191 -0,1
Grécia 110 107 105 106 0,4
Alemanha 102 103 102 102 -0,1
Hungria 62 68 68 68 0,0
Bulgéria 63 64 64 64 0,0
Russia 63 87 85 85 0,0
Outros paises europeus 677 681 683 681 -2,1
Total do continente 4.005 4.006 4.007 4.001 -6,1
Total incluindo os EU-28 3.343 3.315 3.317 3.312 -5,6

a) Area de vinha destinada & producéo de uvas para vinho, uvas de mesa ou uvas secas, em

producdo ou em fase de producéo.

b) 2016: dados provisorios
¢) 2017: dados previstos
Fonte: OIV, 2018.

Fora da Europa a area plantada com vinha também se manteve estavel, totalizando
3.6 milhdes de hectares plantados. Tanto a América do Norte quanto a américa do Sul ndo
registraram significativas variacdes, assinala a OIV. O Brasil, local onde se situa nosso

estudo de caso, ocupa o 8° lugar em termos de area plantada com vinhas. Entre 2014 e

2017 a area plantada com uva manteve-se estavel com a diminui¢cdo de apenas 1mhh.
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FIGURA 3 - TOTAL DE AREAS CULTIVADAS COM VINHASA FORA DA

EUROPA
2017/2016
Kha 2014 2015 2016° 2017° Variagao
China 813 847 864 870 5.9
Turquia 502 497 468 448 -19,7
Estados Unidos 450 446 441 441 0,3
Argentina 228 225 224 223 -1,2
Chile 213 214 209 209 0.0
Austrélia 154 147 145 145 -0,6
Africa do Sul 132 130 129 125 -3,7
Brasil 87 86 86 86 -0,1
Nova Zelandia 38 39 39 40 0,8
Outros paises americanos 87 90 93 95 2,3
Outros paises africanos 243 246 246 246 0.0
Outros paises asiaticos 623 626 634 634 0
Total de paises ndo 5 o/ 3592 3578 3.563 16

europeus

a) Area de vinha destinada & producéo de uvas para vinho, uvas de mesa ou uvas secas,
em producédo ou em fase de producéo.

b) 2016: dados provisorios
c) 2017: dados previstos
Fonte: OIV, 2018.

SOBRE A PRODUCAO

A producao mundial de vinho em 2017 foi de 250 milhdes de hectolitros (Mhl). Estes
dados representam uma queda de 8,6% comparado ao ano de 2016 e pode ser considerado
um dos mais baixos da historia.

No topo da produgéo mundial, temos a Italia com 42,5 milhdes de hectolitros, seguida
pela Franga, 36,7 milhdes e Espanha com 32,1 milhdes. No caminho inverso da queda da

producdo mundial, o Brasil aparece na 14° posicao mundial com aumento de 169% entre

11
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0os anos de 2016 e 2017, apresentando volume total de 3,4 milhdes de hectolitros

produzidos.

FIGURA 4 - PRODUCAO DE VINHO (EXCLUINDO SUCO E MOSTOS)2

2017/2016  2017/2016

Variagdo Variagdo

mhl 2013 2014 2015 2016° 2017¢ em volume em %
Italia 54,0 44,2 50,0 50,9 42,5 -8,4 -17%

Franca 421 46,5 47,0 454 36,7 -8,7 -19%
Espanha 45,3 39,5 37,7 40,0 32,1 -7,9 -20%
Estados Unidos 24,4 23.1 21,7 23,6 23,3 -0,3 -1%
Austrdlia 12,3 11,9 11,9 13,0 13,7 0,7 5%
Argentina 15,0 15,2 13,4 9,4 11,8 2,4 25%
China 11,8 11,6 11,5 11,4 10,8 -0,6 -5%
Africado Sul 11,0 11,5 11,2 10,5 10,8 0,3 3%
Chile 12,8 9,9 12,9 10,1 9,5 -0,7 -6%
Alemanha 8,4 9,2 8,9 9,0 7,7 -1,3 -15%
Mundial 290 269 275 273 250 -24 -9%

a)Paises para os quais foram fornecidas informacdes com producéo de vinho superior a 1mhl

b) 2016: dados
provisorios

¢) 2017: dados previstos
d) Estimativa OIV (base do USDA)
Fonte: OIV, 2018.

SOBRE O CONSUMO

Os dados referentes ao consumo mundial de vinho apontam para um ligeiro
aumento: de 242 milhdes de hectolitros para 243 milhdes de hectolitros. Os EUA seguem
sendo os maiores consumidores de vinho no mundo, seguidos de Franca, Italia, Alemanha

e a China. Na América do Sul, o consumo doméstico em 2017 foi menor do que em 2016,
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a Argentina apresentou declinio de 5,2% e o Chile um consumo menor em 9,6%. No Brasil,
no entanto, o consumo de 2017 apresentou crescimento de 6%, ocupando a posicédo de

17° maior consumidor de vinhos em todo o mundo, demonstrando um potencial significativo.

FIGURA 5 - PRINCIPAIS PAISES CONSUMIDORES DE VINHO?

Mhl 2017/2016
Variacéo 2017/2016
em Variacéo
2013 2014 2015 2016° 2017¢ volume em %
Estados Unidos 30,8 30,6 30,9 31,7 32,6 0,9 2.9%
Franca 27,8 27,5 27,3 27,1 27,0 -0,1 -0.4%
Itdlia 20,8 19,5 21,4 224 22,6 0,2 0.9%
Alemanha 20,4 20,3 19,6 20,1 20,2 0,1 0.3%
China* 16,5 15,5 16,2 17,3 17,9 0,6 3.5%
Reino Unido 12,7 12,6 12,7 12,9 12,7 -0,2 -1.4%
Espanha 9,8 9,9 10,0 9,9 10,3 0,3 3.1%
Argentina 10,4 9,9 10,3 9,4 8,9 -0,5 -5.2%
Russia 10,4 9,6 9,2 9,1 8,9 -0,2 -2.5%
Austrélia 54 5,4 5,5 5,5 5,8 0,3 4.9%
Mundial 243 240 241 242 243 1,7 0.7%

a) Paises para os quais foram fornecidas informa¢des com consumo de vinho superior a 1mhl
b) 2016: dados provisorios
c) 2017: dados previstos

* Consumo aparente calculado com base no relatdrio "Producao + importacdes - Exportagdes”
para 2016 e 2017

Fonte: OlV, 2018.
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MITO, SUBJETIVIDADE E TURISMO

A histéria do vinho se confunde com a de muitos povos e civilizagdes. Guerras,
migragdes, conquistas, deslocamentos motivados por diferentes razdes fizeram com que 0
vinho fosse levado a diferentes lugares do mundo. Além de uma bebida alcodlica
fermentada a partir do mosto de uvas, o vinho participa ativamente a producéo de diferentes
imaginarios ou de terroir’ (POULAIN, 1999).

Os imaginérios a respeito do vinho, complexos e plurais, fazem dele um rico conjunto
de representacdes coletivas vivas que articula tradicdo e modernidade, pois o vinho na
atualidade é alvo de diferentes investimentos, sejam eles simbdlicos ou monetarios. E por
essas e outras razdes que nosso objeto de estudo pode ser considerado um fato social total
(MAUSS, 1974). A nogao de fato social total nos permite compreender a mistura de
diferentes instituicbes sociais, sejam elas de natureza econdmica, politica, linglistica,
técnica, fisioldgica, imaginaria, espacial, etc. (1974). O imaginario em torno da vinicola
Maria, Maria funde diversos aspectos que articulam a trajetéria de vida de seu proprietario
e a historia de sua familia. A vinicola Maria, Maria foi fundada, segundo relato disponivel
no site® da empresa, depois que seu proprietario, Eduardo Nogueira Junqueira Junior, foi
vitima de uma grave crise cardiaca. Tendo passado por uma situagédo liminar® entre a vida
e a morte, o produtor de café encontrou no vinho, mais do que um elixir da vida, uma
categoria central para pensar e estabelecer relagdes (LEVI-STRAUSS, 1989; TURNER,
1974). Na verdade, ele encontrou um signo, isto é, a relacdo entre um significante e um
significado (SAUSSURE, 1989) importante para refletir sobre si mesmo, um dos aspectos
fundamentais envolvidos na construcao da subjetividade (LEBRETON, 2010; VIGARELLO,
2010).

7 A nocdo de terroir, cuja traducdo ndo encontra paralelo na lingua portuguesa, assinala a valorizacdo da
producdo artesanal local em oposi¢do aos produtos industrializados supostamente vindos de todas as partes
do mundo. Ela também aponta para a ideia de autenticidade e tipicidade, categorias fortemente valorizadas
pelo turismo (REGNIER, LHUISSIER, GOJARD, 2006).

8 Disponivel em : www.vinhosmariamaria.com.br. Acessado em 26 de agosto de 2018.

9 A ideia de liminaridade é frequentemente empregada em estudos sobre rituais e aponta para o estado de
indistincdo a que sdo submetidos todos os que se encontram entre dois mundos (TURNER, 1974).
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Ainda de acordo com o relato disponivel no site'®, a prescricdo médica apés o
acidente cardiaco incluia, dentre outras coisas, um calice de vinho todos os dias.
Confrontado com a morte em funcdo de seu estilo de vida, Eduardo encontra no saber
biomédico a legitimidade suficiente para optar produzir seu préprio vinho. Simbolicamente,
podemos dizer que o vinho produzido por Eduardo nasce da confrontagdo com a morte e
assinala a decisdo de produzir um alimento portador de propriedades terapéuticas e
medicinais amplamente difundidas em livros, manuais gastrondmicos e mesmo em
pesquisas médicas. Na verdade, o vinho parece representar simbolicamente o
renascimento de Eduardo, o que faz dele um mito de renascimento ou de retorno a vida.

As analogias com o par de oposi¢cdes morte/vida, morte/renascimento, vao além. Os
vinhos produzidos por Eduardo receberam nomes de mulheres de sua familia. Aqui
novamente nos deparamos com uma situacdo simbdlica em que a vida é sublinhada diante
da morte. Ao nomear vinhos com nomes de mulheres de sua propria familia, Eduardo
realiza ao menos duas operacfes simbdlicas centrais. Primeiro, reforca a posicédo da vida
no sistema simbalico, associando a figura da mulher com o vinho e, em segundo lugar,
atribui uma identidade socialmente construida a um produto da natureza, humanizando-o.
Trata-se disso que Lévi-Strauss (1989) chamou de totemismo: transformar aspectos da
natureza em cultura, possibilitando que sejam incorporados ao sistema de coordenadas
simbdlicas de uma sociedade. Foi como seu célebre estudo intitulado O totemismo hoje
(1976) que Lévi-Strauss pbde superar as andlises funcionalistas e, ou utilitaristas, que
situavam o0 pensamento dos povos ditos tradicionais como sendo governados por
necessidades primarias, por um tipo de pensamento da ordem do sensivel. O pensamento
selvagem em nada se distingue do pensamento cientifico ou logico, a diferenca, assinala
Lévi-Strauss ndo é de natureza, mas de grau. Em poucas palavras, a selecédo de plantas e
animais ndo é feita por seu valor alimentar ou comercial, mas principalmente por que séo
espécies boas para pensar e, assim, significar e criar linguagem simbdlica.

Podemos perceber toda uma cadeia de diferencas que funda a oposi¢&o natureza x
cultura. Como operador totémico, os vinhos passam de um estado de indiferenciacéo,
afinal, é apenas um liquido fermentado de uvas sem nome e atributos distintivos, para um

estado em que ganham uma identidade e mesmo uma personalidade, tornando-se por isso

10 Disponivel em : www.vinhosmariamaria.com.br. Acessado em 26 de agosto de 2018.

15



http://www.vinhosmariamaria.com.br/

CULTUR, ano 13 - n2 01 — Fev/2019 (1 Y(S)
Acesso: http://periodicos.uesc.br/ @?% ?

Licenga Copyleft: Atribuicdo-Uso ndo Comercial-Vedada a Criagédo de Obras Derivadas

reconhecidos a partir de um sistema de coordenadas simbdlicas. O processo de hominacao
humaniza a natureza ao mesmo tempo em que coloca em destaque a dimensao simbdlica
do renascimento e da vida. Ele também retira o vinho do estado de indiferenciacéo,
dotando-o de identidade. Degustar os vinhos da vinicola Maria, Maria assemelha-se
simbolicamente a entrar em contato com a vida triplamente: pelo poder que € atribuido ao
vinho como benéfico para o coracdo, por seu papel de significar o renascimento do
proprietario da empresa e pelo papel das mulheres como representantes do vinho.

Lancadas as bases da vinicola em 2006, os primeiros vinhos foram produzidos e ndo
tardou para que uma primeira premiagdo catapultasse a empresa para uma posicéao de
destaque entre os produtores brasileiros. Aqui também nos encontramos em face de um
poderoso mito: o do negdcio de sucesso e o do homem empreendedor competente, criativo
e audacioso. Ao mito do homem de sucesso nos negdécios ou do empreendedor junta-se
mais um atributo: o das premiagdes ou medalhas ou ainda selos que operam como sinais
de reconhecimento e distingcdo (BOURDIEU, 2003).

Em 2017, a vinicola Maria Maria, localizada na cidade de Trés Pontas, no sul de
Minas Gerais, recebeu o prémio bronze pelo vinho Maria, Maria Bel Sauvignon Blanc 2015
no Decanter World Wine Award !, realizado em Londres. A premiagéo, a primeira para um
vinho produzido em Minas Gerais, estado com forte tradicdo em café, gado e leite, chamou
a atencdo para um setor cujo potencial turistico promete movimentar, além de cifras,

pessoas, ideias e valores.

Tendo um produto premiado e possuidor de atributos que o distinguem dos demais
vinhos e mesmo da natureza, afinal, trata-se de um produto social e cultural, é possivel um
segundo movimento: a visitacdo turistica. A visitagdo a vinicolas € uma das muitas
modalidades de experiéncias turisticas. Trata-se de uma experiéncia que articula diferentes
instituicbes sociais inclusive o corpo, aqui entendido como mediador entre 0 mundo e o
sujeito (LEBRETON, 2010).

11 O Decanter World Wine Awards (DWWA), realizado pela revista inglesa Decanter Magazine desde 2004 é
considerado o maior e mais respeitado concurso de vinhos do mundo. www.decanter.com
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Para além do simples deslocamento espacial, as viagens com o objetivo de conhecer
as vinicolas, seus métodos e técnicas de viticultura e de vinificacdo, situam o sujeito no
centro dessa experiéncia. O corpo, assim como o gosto (BOURDIEU, 2003) e todas as
sensibilidades associadas a ele, inclusive os emocionais e afetivos (MAUSS, 1974;
LEBRETON, 2010; SIQUEIRA, 2000; 2013) participam da producao de uma experiéncia

gue chamamos de total por integrar as dimensdes psicoldgicas, fisiologicas e socioldgicas.

Em grande medida, a expectativa produzida antes mesmo da viagem é forte
mobilizadora da ag¢édo e do imaginario. Dito de outra forma, ao entrarmos em contato
previamente com imagens, discursos e narrativas acerca das localidades para onde nos
dirigimos, mobilizamos e acionamos um conjunto vasto de representacdes com o qual
travaremos contato posteriormente. A viagem é, assim, lentamente gestada e antecipada,

possibilitando ao sujeito extrair também prazer nesse momento.

A vinicola Maria, Maria mobiliza um forte imaginario acerca ndo somente do vinho,
mas do interior de Minas Gerais e a tudo que com ele se associa. Apesar do vinhedo se
localizar na fazenda Capetinga, em Trés Pontas, o processo de vinificacéo é realizado fora
da fazenda, em uma unidade da EPAMIG??, situada em outro municipio. Isso ndo impede
gue a fazenda possa ser visitada. De acordo com informacdes fornecidas pelos gestores
da fazenda através de conversas informais através de email e do Whatsapp, ha uma visita
guiada na fazenda. A visita compreende o parreiral e a degustacdo dos vinhos. As visitas
sdo pré-agendadas para no minimo duas pessoas. A fazenda nao disp6e de acomodacdes
para receber o0s visitantes. Entretanto, ha hotéis nas proximidades onde o0s visitantes podem
se hospedar. Segundo os gestores da fazenda, desde que a vinicola recebeu o prémio a
criacao de roteiros comecou a ser discutido devido ao aumento consideravel da demanda
por visitas, 0 que demonstra a existéncia de um publico interessado nesse tipo de
experiéncia.

b

Atualmente, segundo relato!® dos gestores da vinicola, a visita a propriedade

compreende um total de trés horas. Dentre 0s assuntos abordados na visita estdo a historia

12 Empresa de Pesquisa Agropecuéria de Minas Gerais (EPAMIG) é um 6rgao vinculado a Secretaria de
Estado da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento e é administrada pelo governo do Estado de Minas Gerais,
Brasil.

13 Entrevista realizada por e-mail.
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da familia no ramo da cafeicultura, da vinicola, dos vinhos e cafés, além de projetos futuros.
O valor cobrado pela visita € de R$ 100,00 reais. E possivel aimogar na propriedade, mas

esse servico nao esté incluido no valor da visita.

Esse primeiro exercicio do chamado enoturismo na fazenda Capetinga nos oferece
uma excelente oportunidade para refletir acerca do processo de constru¢do simbolica da
vinicola como condi¢do para, posteriormente, fornecer a base para o empreendimento
turistico de forma mais consolidado. Dito de outra maneira, 0 imaginario acerca do vinho,
do café, dos dramas pessoais de seu fundador e de sua familia nos remete ao universo do
sujeito moderno, mas também o do campo ou da ro¢a, com todos os mitos a ele associado
(sossego, tranquilidade, retorno a natureza, o encontro do homem consigo proéprio, etc.).
Também o renascimento, marcado pela superacdo dos problemas cardiacos e pela
nominagdo dos vinhos com nomes de mulheres da familia, gera uma atmosfera de alta

imaginacao suficiente para tornar a vinicola uma localidade turistica de grande repercusséo.

Diferentes setores da vida social encontram nas imagens poderosos meios de
mobilizacdo da acdo. Os lugares turisticos ndo sao naturais nem dotados de atributos
intrinsecos e evidentes, cujas propriedades fariam deles algo distinto dos demais lugares
(CASTRO, 1999). Lugares turisticos dependem fundamentalmente de um investimento
socialmente organizado de atores sociais bastante variados e que muitas vezes nem se

conhecem.

Lugares turisticos s&o inventados, fabricados, imaginados, sonhados, etc. E
somente apdés ganhar sentido no interior de um sistema de coordenadas simbdlicas, que
também podemos chamar de cultura em um sentido antropoloégico ou ainda de um
imaginario que um lugar normal ou ordinario pode tornar-se extraordinario e, assim, ser
identificado e compreendido como turistico. Para ser percebido como turistico, a localidade

primeiro torna-se compreensivel para depois ser visitada ou reverenciada.

O sociologo francés Rachid Amirou (2000) nos lembra que a construgdo de uma
localidade turistica se deve muito mais ao imaginario do que propriamente a todo tipo de
facilidades reunidas sob a chancela de infraestrutura turistica ou ainda ao marketing ou

mesmo ao mercado. Dito de outra forma, a emergéncia de destinagdes turisticas encontra
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eco no imaginario que uma sociedade e seus diversos grupos incessantemente produzem

e reproduzem cotidianamente em suas relacfes sociais.

Na esteira do pensamento de Amirou, o antropdlogo brasileiro Celso Castro (1999)
assinala que ndo héa destinacao ou localidade turistica natural ou evidente: trata-se de uma
construgdo social para a qual concorrem distintos fendmenos sociais importantes ao
surgimento do turismo: o individuo moderno e todas as ideologias de igualdade, o lazer, as
férias remuneradas, as paisagens, a ideia de fruicdo prazerosa, etc. Ganham centralidade
no processo de constituicdo das localidades turisticas e do proprio turismo as diversas
midias e a publicidade aqui entendida no sentido de tornar publico, dar-se a ver. Assim,
encontram-se reunidos 0s elementos para que as narrativas turisticas, conjuntos de
elementos reunindo textos e imagens cujo objetivo é o de enfatizar aspectos ou qualidades
altamente positivados de uma regido ou local (CASTRO, 1999), fortemente ancoradas no
mito, possam ser elaboradas dotando a vinicola de um imaginario complexo o suficiente

para mobilizar a atencdo dos apreciadores de vinho e da vida no campo.

CONSIDERACOES PROVISORIAS

No Sul do Estado de Minas Gerais, na cidade de Trés Pontas, a fazenda Capetinga,
onde se localiza a vinicola Maria Maria, voltada tradicionalmente para a producéo de café,
encontra no vinho um produto inovador e de grande destaque. A vinicola Maria Maria,
objeto de nossa reflexdo, é uma forte expressédo do grande potencial do turismo de vinho

no estado de Minas Gerais.

A producdo de vinhos no Brasil, antes restrita ao Sul do pais se amplia e se
diversifica, assinalando mudancas nos mercados consumidores de vinho também no Brasil,
como destaca Marie-France (2008). Diferentes estados da federacdo comecam a produzir
vinhos, destacando as caracteristicas proprias dessas localidades. Investe-se na criacao

de um terroir préprio de cada localidade.

O turismo do vinho no estado de Minas Gerais ainda é timido quando comparado ao

ja consolidado no estado do Rio Grande do Sul. Tradicional produtor de café, Minas Gerais
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comeca a despontar como uma grande promessa na produgéo de vinhos de qualidade.
Nesse processo, o0 imaginario do vinho € acionado, mobilizado e dinamizado, criando um
ambiente favoravel a visitacdo e a degustacao, dois fatores fundamentais no turismo de
vinho. Ganham destaque as narrativas e discursos cujo carater mitico € fundamental a
constituicdo do imaginario da vinicola Maria Maria. Como assinala Amirou (2000), é um fato
antropolégico que torna um lugar comum em destinacao turistica. Da mesma forma, nas
cidades o imaginario do vinho se associa ao do campo e da qualidade de vida criando uma
atmosfera propicia ao deslocamento, elemento fundamental na experiéncia turistica
(DURAND, 1996).

Em nossa pesquisa, de natureza exploratdria, encontram-se reunidos os principais
elementos a constituicdo do imaginario na vinicola Maria Maria: o mito de renascimento,
encarnado na figura de Eduardo, o proprietario que decide plantar uva em uma fazenda
cuja tradicdo é a do café; o mito do empreendedor bem-sucedido cujas escolhas e decisdes
colocam em evidéncia 0 sujeito moderno e a nominacdo dos vinhos com nomes de
mulheres da familia de Eduardo. Tradicdo e modernidade articulam-se nas narrativas e
acOes dos atores que gerem a fazenda Capetinga onde se encontra o parreiral da vinicola
Maria Maria.

O mito se faz presente através da narrativa de origem da vinicola Maria Maria. Apos
sofrer um acidente cardiovascular, Eduardo, produtor de café da fazenda Capetinga,
encontra no vinho a razdo para mudar de vida e continuar a viver. Homenageando as
mulheres da familia e portando o0 nome de uma célebre canc¢do de Milton Nascimento, foi
criada a vinicola Maria Maria. Uma vez premiado, o vinho produzido em Capetinga desperta
a atencdo de um publico seleto e avido por conhecer e degustar vinhos. Aberta a visitacao,
a fazenda Capetinga passa a integrar o universo do turismo, do lazer e da gastronomia em

um estado tradicionalmente produtor de café.

Ainda que o vinho néo seja vinificado na fazenda Capetinga, situada na cidade de
Trés Pontas, no Sul de Minas Gerais, um primeiro comeco de atividade turistica é percebido
com a visita guiada aos parreirais. Além dos discursos que contam os feitos e aventuras da
familia de Eduardo no universo do café e agora do vinho, é possivel degustar a ambos com

a possibilidade de também almocar na propriedade. Esse primeiro comeco, ainda que
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timido, nos permite antever toda uma gama de servigos e profissdes que poderéo dinamizar

a economia da regiao.

A visitacdo a vinicola Maria Maria € possivel mediante agendamento minimo de duas
pessoas. O valor cobrado pela experiéncia de trés horas, 100 reais, que compreende 0s
parreirais e a degustacdo dos premiados vinhos, também inclui a histéria da familia. A
fazenda Capetinga ndo dispbe de acomodacdes, que podem ser feitas em cidades da
regido. Esse é um fator que merece a atencao futura dos gestores. Também €& possivel

almocar na fazenda, mas esse valor ndo esta incluido no preco da visita.

Podemos concluir que o potencial do turismo do vinho no Brasil possui um futuro
promissor, mas que depende da participacdo articulada de diferentes atores sociais e de
investimentos em infraestruturas tanto de alojamento quanto de restauracdo. A medida que
0S pequenos produtores buscam inovacbes e abrem suas portas no acolhimento aos
turistas a atividade a atividade ganha forca. O aumento do consumo do vinho também gera
maior interesse em saber acerca de suas origens, sua elaboracdo, seu servico, sua

harmonizacdo com a gastronomia e seu papel inserido na histéria da localidade produtora.
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