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A Fruto de um estudo comparativo entre Brasil e Franca, este artigo analisa
as mudangas em curso no mercado de vinhos finos, resultantes do processo
de globalizagao e ajustes as novas realidades sociais e contextos diferenciados
nos quais o produto se insere. A comunicagdo sobre o vinho, atualmente
ampliada e diversificada pelas tecnologias digitais, multiplica consumidores
e contribui para a formagiao de uma opinido especializada de contornos
particulares. Aspectos como o perfil singular do mercado, a sensualidade e
notoriedade associadas a0 consumo do vinho, a perspectiva personalista das
interagoes pelas redes sociais, além da demanda por renovacao constante das
mensagens veiculadas caracterizam e influenciam o teor dessa comunicagao,
crescentemente utilizada como ferramenta promocional da industria
vitivinicola.
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ABSTRACT

This article comes from a comparative research between brazilian and french
fine wine markets, which analyses the changes and impacts of the globalization
process upon the new social enviroments and distinct contexts, where the
product lies on. The midiatic communication about wine, amplified and
diversified by the digital technologies, multiplies consumers and contributes
to a statement of a specialized and very particular opinion. Aspects as the
singular profile of this market, the sensuality and notoriety related to the wine
consumption, the personalistic perspective of social nets and the demand for
continual renovation of the diffused messages denote the contents of this
communication, that works as a promotional tool of the wine industry.
Keywords: communication; consumption; quality markets.
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Introdugio

Especialmente nas ultimas trés décadas, o mundo do vinho passou por
profundas transformagoes. Assim como em inumeros setores, a evolugao
das tecnologias de comunicagao impulsiona a conexao entre produtores e
consumidores e a organiza¢ao de um mercado mais global. Mesmo estando
ancorado profundamente na tradi¢ao, o setor do vinho busca seguir este
movimento, em parte limitado por sua maior dependéncia de ciclos naturais
e caracteristicas de um produto agroalimentar. Ha um avanco no ajuste
entre os limites geofisicos e as demandas do processo de industrializagdo, no
entanto, o vinho continua fortemente atrelado a representagdes simbolicas

e identitarias, de certo modo contrastantes com a padronizagao inerente a

estruturagdo de um mercado global.

Uma das ocorréncias mais significativas para intensas transformacgoes neste
mercado foi a diminui¢ao genérica do consumo interno de vinhos nos pafses
nos quais era produto tradicionalmente bebido em grande quantidade, como
Franca, Italia, Espanha e Argentina. A queda de mais de 50% nas taxas de
consumo per capita’, com varias crises de superproducio, pressionaram o
mercado rumo a inovagoes tanto em termos de produgdo, quanto em termos
de comercializagao. Outro fator de crise sao as mudangas de comportamento
inter-geracionais em face de um produto identificado com valores de uma
tradicdo alimentar mais regionalizada. (AGUIAR, 2015). Especialmente, a
partir do perfodo que se segue as grandes guerras mundiais, as novas geragoes
crescem em ambientes, no qual marcas, grifes e produtos tecnoldgicos sao as
vedetes e buscam formas de inovar e renovar sistematicamente, para atender
e retroalimentar um consumo frenético, de carater hedonista e com distintas
éticas socioculturais. (LIPOVETSKY, 2009)

Em uma sociedade globalizada, praticas de comunicagdo estrategicamente
orientadas para a conquista de novos mercados sio ferramentas de
competitividade fundamentais. Neste mercado, elas passam notadamente pelo
discurso sobre a qualidade do vinho, enunciado em publica¢oes especializadas
por profissionais do setor, tais como enélogos, sommeliers e experts. A medida
que a internet se consolida enquanto um meio de comunicacao de dimensoes
comparaveis as midias de alcance mais massivo, com mais disponibilidade de
acesso a rede e recursos que agilizam e sofisticam suas conexoes, inaugura-
se um modelo de comunica¢ao nao-linear e menos verticalizado do que os
tradicionais meios®. As chamadas redes sociais digitais (facebook, twitter,
youtube, whatsapp) sdo sistemas com interfaces que permitem a construgao
de uma pagina pessoal, com exposi¢ao publica de seus atores e participag¢ao,
via comentarios, de outros interlocutores. (VITOR & CABRAL, 2014). Desse
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modo, elas possibilitam e até mesmo estimulam a ocorréncia de interagdes
mediadas por computador ou dispositivos moéveis (celulares, tablets) e, ainda,
estendem aos usuarios a possibilidade de facilmente se tornarem produtores de

conteudo, condigao antes restrita a0s empresarios e profissionais midiaticos.

Assim, desde os anos 2000, vemos emergir varios blogs e sites na web,
associados as redes sociais, de autoria destes profissionais ou de amantes do
vinho, que se habilitaram para realizar um consumo mais ritualizado, seguindo
as técnicas de degustacdo. Os endfilos’ se tornaram referéncias dentro de
seus grupos sociais e funcionam como formadores de opinido, ja que as

ferramentas de comunicagao também lhes estio disponiveis.

Esses novos atores da Comunicagdo comecam a impactar de forma
significativa as escolhas dos consumidores, a medida que o mercado mundial
de vinhos se expande e se diversifica. Seu publico é diverso do perfil
tradicional, que, no caso brasileiro, mostrava-se essencialmente masculino
e elitizado. Jovens, mulheres, amantes da gastronomia buscam referéncias
do vinho adaptadas ao seu cotidiano e, assim, inovadoras em relacio aos
discursos mais conservadores. Talvez ainda nao tao volumoso e efetivo como
o mercado de outrora, a producao ¢ o consumo de vinhos se expande pela
acao de novos protagonistas, de perfis diferenciados e menos guiados por uma
heranga geracional de profissao e costumes, conforme a regra predominante

até entao.

Novos desafios e inovagoes se impoem em termos dos processos produtivos
e das estratégias de comunicagdao e comercializagao, visando o atendimento
desses novos perfis de consumidores, dentro de um contexto de globalizagao.
Ter um bom produto apenas nao ¢é suficiente, quando se busca éxito num
cenario tdo competitivo quanto o atual. Pelo contrario, entrega-lo de forma
diferenciada, estabelecer didlogo com os formadores de opiniao e alimentar a

curiosidade nedfita sao partes desse processo.

Este artigo analisa como esse publico recém-iniciado tem nas redes sociais
digitais importantes canais de troca e de difusio do gosto pelo vinho e como
a combinagdo entre a livre autoria da internet, o glamour do vinho e o uso das
ferramentas de promogao caracterizam a retorica das mensagens veiculadas
cotidianamente pela blogosfera do vinho. O material que serve de base
para a analise foi colhido em pesquisa de campo junto a atores (produtores,
promotores, comerciantes, especialistas) do mercado de vinhos brasileiro e
francés entre 2011 e 2013 e acompanhamento continuo da midia especializada
do vinho de 2011 a 2016, com foco especial as publicagdes de blogs de vinho

brasileiros nos anos de 2015 a 2016, que hoje deve contar com pelo menos
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700 titulos, uma vez que sé no portal Enoblogs®, hi cerca de 600 insctitos.

O vinho « moderno »

Ao curso da segunda metade do século XX, o mercado mundial de vinhos
passa por duas mudangas importantes: de um lado, o consumo de vinhos
diminui em pafses tradicionalmente produtores, como nos paises europeus
mediterraneos, na Argentina, entre outros (AGUIAR, 2008). Como ja
mencionado, Apesar do indiscutivel estatuto de bem simbdlico, ligado as
culturas e as identidades regionais e do crescente refinamento qualitativo
alcancado em alguns territérios, o vinho foi perdendo a condi¢ao de ser um
produto imprescindivel a mesa de paises como Itilia, Franga e Espanha. Isso
se deu notadamente em fungao das mudangas de comportamento das novas

geracoes em face da oferta de bebidas alternativas (alcoolizadas ou nao),

aliada a um marketing mais agressivo da industria agroalimentar.

Esta tendéncia de baixa no consumo anual per capita de alguns paises comegou
a se estabilizar a partir dos anos 1980, ainda que persista, com a chegada
de novos atores no setor. A moderna enologia, em posse de novas técnicas
e tecnologias, vem habilitando varios produtores ao alcance de um padrao
de qualidade mediano, bem superior ao rustico vinho de mesa cotidiano
de algumas décadas atras, mesmo para aqueles que inauguram esse tipo
de empreendimento. Assim, seguimos com as produgoes de exceléncia da
vitivinicultura tradicional, referenciais fundadores do vinho de qualidade
aperfeicoado por varias geracoes e assistimos a emergéncia de novos mercados,
pouco experimentados, mas que bebem na fonte do saber consolidado do
Velho Mundo. O resultado é um nivelamento ascendente daquilo que se
produz e consome como vinho mundialmente, em sacrificio da populariza¢ao
e do volume de vendas e em beneficio de um posicionamento do produto
enquanto bem de exceléncia, reservado a ocasides especiais, de custo médio

supetior € menos quantitativo.

Em funcido da entrada crescente de produtores inaugurais, sem a tradicional
heranga geracional da vitivinicultura e que apostam no negoécio enquanto
um bom empreendimento — calcado em tecnologias e estratégicas que lhes
garantem mais previsibilidade —, o vinho de perfil contemporaneo por vezes
¢ apelidado de “tecnolégico” (NIERDELE, 2011). Nao obstante, ha novas
produgdes que alcangam um reconhecimento especializado e que fogem ao
perfil assinalado, ocupando faixas superiores na segmentagao hierarquica
da qualidade do vinho. Paises como Estados Unidos, Australia, Chile,

Nova Zelandia projetam positivamente a vitivinicultura contemporanea e
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inspiram novas geragoes de produtores em regides sem quaisquer historicos

vitivinicolas.

Sem entrar nos detalhes técnicos desse realinhamento mundial da produgao
e consumo de vinhos (AGUIAR, 2015), ¢ importante notar que essa nova
concepgao busca associar progresso tecnologico a estratégicas de promogao
e comercializagao para chegar a novos mercados e geracdes de consumidores,
em termos de idade, regidao, género e poder aquisitivo. Culto ao prazer
“aqui e agora”, autoprojecoes identitarias associadas a uma vontade de se
distinguir pelos habitos de compra, vestimentas, estilos de consumo, entre
outros, sao alguns dos atributos comportamentais associados ao consumo
contemporaneo, que irdo, por conseguinte, guiar as novas estratégias

produtivas e comerciais.

No caso do vinho, busca-se oferecer um produto cuja promessa seja provocar
prazer imediato e intenso, diverso do que se visava pelo consumo tradicional
enquanto um elemento de ligacdo social e acompanhamento da refeigao.
Na sua repaginaciao contemporanea, o mercado de vinhos opta por nao se
conformar aos modelos mais massivos de expansio das marcas globais, até
mesmo por inadequagdes produtivas, posicionando-se como um nicho de
mercado’, em muitos aspectos afinados com os bens de luxo, que contemplam
consumidores especificos, os quais mantém com os vinhos uma relagao bem

particular.

Como avalia Campbell (20006), as demandas do consumidor contemporianeo
sdo correlatas 2 sua necessidade de criar uma identidade, diante do
enfraquecimento das tradicionais referéncias identitarias da familia, da
religido ou da nagao. Consome-se, entio, estilos de vida e um pertencimento
temporario a uma identidade grupal. Trata-se de um fendémeno perceptivel
pela multiplica¢ao de blogs, confrarias, eventos nos quais os consumidores
trocam suas impressoes e avaliagoes, compartilham informagoes e reportam

eventos ligados a0 mundo do vinho.

O vinho “moderno” é, entao, um produto que visa seduzir o seu consumidor,
tanto intrinsecamente, por sua cor, brilho, aromaticidade, gosto frutado, quanto
extrinsecamente, pela forma da garrafa, design do rétulo e discurso. Com
esses atributos, os profissionais do vinho, sejam produtores ou comerciantes,
buscam se aproximar mais das preferéncias estéticas de um publico nedfito,

para, pouco a pouco, transforma-los em consumidores assiduos.
O mercado das singularidades e a profissionalizagido pelo consumo

Tradicionalmente, o vinho, embora muito presente na mesa de qualquer
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cidadao de alguns paises europeus, especialmente os mediterraneos, pode ser
classificado como uma bebida de elite, que aporta varios simbolismos culturais
e tem seu consumo fritualizado, adornado por uma wis-en-seéne cerimonial.
Se existia um vinho de mesa, havia também o vinho que era servido nos
banquetes aristocraticos de varias geragdes e essa sua COnexao com o que
ha de mais sofisticado sempre garante ao vinho um glamour, capitalizado
pelos consumidores em suas autoproje¢des. O vinho traz notoriedade para
aquele que o consome, especialmente em mercados novos, como no Brasil,
em que boa parte dos consumidores considera que é necessaria uma expertise
para beber o vinho fino®, diferentemente do popular “vinho de garrafio”. A
apreciagao técnica ou degustagao de vinhos, propria dos experts que trabalham
na area da Enologia, passa a ser vista como uma premissa para 0 seu consumo,
constrangendo alguns que querem simplesmente bebé-lo, seduzindo outros
pela sua riqueza estética e levando a profusio de publicagoes e cursos que

visam habilitar consumidores de vinhos.

Apesar de cada vez mais disponiveis ao grande publico em hipermercados e
bares, mesmo que em alas e cartas especializadas, o vinho ostenta seu complexo
e abstrato linguajar, que faz analogias com percepgoes olfativas e gustativas de
outros produtos, pressupondo profissionais decodificadores, que comegam a
ocupar as se¢oes das lojas especializadas, para ajustar o que cada produto
oferece a0 que busca o cliente. Essa “opacidade” de alguns bens — que portam
qualidades dificeis de se estabelecer uma medida objetiva de apreciagao,
requerendo o estabelecimento de bases técnicas validadas consensualmente
— caracteriza o que Karpik (2007) denomina “Mercados de Singularidade”. O
vinho ¢, portanto, um bem singular, produto pouco massificavel, que pode
variar de ano a ano, e que, feito com os mesmos ingredientes, pode gerar
resultados bem distintos entre produtores. Seus atributos nao sao facilmente
objetivaveis, constituido que é por um evidente componente técnico, que ¢
o da percepgao sensorial organoléptica especializada e, assim como qualquer

produto agroalimentar, sujeito as subjetividades da apreciagio.

Dentro de um quadro de pessoas treinadas para fazer uma leitura interpretativa
segundo codificagcdes pré-determinadas, pode haver certo consenso, o
que relativiza o carater subjetivo das impressdes pessoais. Isso ocorre nos
mercados de arte, servicos especializados, entre outros. O que nao ¢ usual
¢ que essa avaliagdo extrapole o ambito técnico especializado, como ocorre
no mercado de vinhos, em que consumidores sem relacio profissional com
a area recorrem a esse repertorio especializado para escolher e apreciar seus
vinhos. Desse modo, atualmente, muitas pessoas se envolvem a tal ponto

com a discussao sobre a qualidade e experimentacao do vinho, que resolvem
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fazer dessa paixdo e passatempo um oficio profissional.

Como o mercado de vinhos s6 agora se especializa e requer mais profissionais,
poucos procuraram diretamente formagoes afins, como Sommelier e
Enologia. A especializagio como Sommelier sempre teve um nivel técnico
no Brasil, ofertada por poucas instituicdes, com um mercado bem restrito e
mal remunerado. A Enologia, por muito tempo teve sua formagao oferecida
apenas em Bento Gongalves, RS, tradicional ntucleo do mercado de vinhos
gaucho. Assim, o ingresso no universo de vinhos ocorreu muitas vezes por
acaso e muitos profissionais se referem a inser¢iao neste mercado como um
advento decorrente da paixao pelo tema. Comegaram a apreciar os vinhos
como consumidores, a participar de eventos e degustacbes e buscaram
se especializar pela leitura e através de pequenas formacgdes, muitas vezes
oferecidas pelos proprios importadores e produtores, até montarem um blog

tematico.

E raro que os blogueiros de vinhos continuem apenas na condicio de amantes
do tema, uma vez que comegam a estabelecer relagdes profissionais com
produtores e importadores do produto objeto de suas falas, tornando-se cada
vez mais implicados na constituicio do mercado. Os chamados “endfilos”
ou “connoisseurs”” ganham visibilidade, primeiramente, junto a seu circulo
de amigos e, em funcao da notoriedade que a familiaridade com o ritual e
linguajar técnico lhes confere, eles acabam se sobressaindo como referenciais

do mercado especializado de vinhos através das redes sociais digitais.

Unidos pelo vinho nas redes sociais

Caracterizar o consumidor contemporaneo dentro de um perfil objetivo nao
¢ uma tarefa simples atualmente, pois ele escapa a modelos estabelecidos,
gosta de experimentar novas sensagoes, podendo corresponder a padroes
identitarios e socioeconémicos distintos, mesmo que provisoriamente.
Atualmente, tanto numa perspectiva do Marketing, quanto em estudos das
Ciéncias Sociais, nao se lé o comportamento do consumidor mais como
um fenomeno reprodutor das estruturas verticalizadas das estratificagdes
socioecon6émicas, nem tampouco de agrupamentos horizontalizados,
formados por pessoas que compartilham estilos de vida especulares. Embora
passiveis de correspondéncia, as semelhangas nem sempre mantém coeréncias
e constancias. A Teoria dos Meeting Points, de Egeria de Nallo (1999), por
exemplo, propde um foco nos estilos de consumo, em oposi¢ao aos estilos de
vida, uma vez que eles tém configuracoes variaveis e temporarias. De acordo

com essa tese: ‘as pessoas assumem determinados estilos de consumo em situagoes
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especificas; os produtos e marcas transitam entre bolhas, assumindo as caracteristicas do
Meeting Point para dialogar com nma faixa de consumidores.”(GIGLIO, BORGES,
CASAQUI, 2000, p.34).

Como dito anteriormente, o vinho fino desfrutou, por muito tempo, no Brasil,
do status de uma bebida absolutamente da elite, consumida por pessoas de
classe alta, possuidores de adegas, frequentadores da Alta Gastronomia e
constantes passageiros internacionais. Na sua condi¢do atual, a perspectiva
elitista permanece, mas ha uma nitida expansao para novos segmentos, haja
vista a sua disponibilidade crescente em supermercados, restaurantes e bares
mais despojados, além de ser um produto que ganha adeptos entre os jovens,
com uma abordagem diferenciada da tradicional. Isso leva a ascendéncia
promocional de um marketing mais agressivo, que busca facilitar a assimilagao
das descri¢oes técnicas dos criticos e das fichas técnicas de vinicolas pelo
consumidor através de uma linguagem mais acessivel, divertida — sem

dispensar o importante diferencial mercadolégico do glamour.

Um dos cases mais expressivos do mercado de vinhos brasileiro nos anos
2000 é o da Empresa Wine.com.bt® — varejo de vinhos comercializados
pela internet, como o préprio nome indica, que inaugurou uma forma de se
comunicar com o publico alvo extremamente dinamica, com um texto leve, em
portugués coloquial e visualmente atraente, ndo apenas pelas caracteristicas
estéticas das mensagens, mas por usar com frequéncia recursos multimidia e
plataformas convergentes. (JENKINS, 2009) Além de baratear o custo dos
produtos, em fun¢ao do formato financeiramente mais enxuto do comércio
eletronico, a empresa foca na experiéncia do consumidor, com descrigdes
sobre as sensagoes gustativas e sugestoes de harmonizagdes com pratos (mais
utilizadas atualmente para comunicar e promover a qualidade dos vinhos), mas
também pela producio de videos, viralizados pelo youtube, que valorizam a
vivéncia dos pequenos prazeres, as novas descobertas e a descomplica¢ao do
ato de beber vinhos. Esse tltimo aspecto é fundamental num setor que ainda
¢ muito associado a uma linguagem rebuscada, tradicional, bem como a uma

perspectiva formal e elitista de consumo.

Desde 2010, a comunica¢ao promocional do vinho leva em conta os novos
dispositivos da midia digital, com uma crescente criagio de sites, blogs,
aplicativos, meios antes distantes do mundo do vinho. Os blogs tematicos
formam hoje uma midia gigantesca integrada as redes sociais virtuais. As
tecnologias digitais da comunicag¢ao virtual viabilizam facilmente a midiatizagao
dos produtos em larga escala, favorecendo o fenomeno de globalizag¢ao do
vinho. Todos podem publicar: vinicolas, institui¢oes representativas do setof,

versoes digitais da imprensa convencional, profissionais especializados ou
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simplesmente amantes do vinho. Todos usam com fartura a web em suas varias
possibilidades, como rede social, comércio eletronico, midia informativa,
entre outros. Este se torna um bom meio para alcangar novos consumidores,
pelo baixo custo de produgao, permitindo, ainda, a apresentagao sequencial
da variedade de vinhos que chega ao mercado, acompanhados dos inumeros

pareceres de profissionais do ramo ou de consumidores que se especializaram.

O caminho das redes é estrategicamente interessante para os produtores,
uma vez que a difusio hipertextual abre novas trilhas para o mercado e pode
tomar grandes propor¢oes, quando qualificadas de forma passional. Além do
mais, diante da baixa institucionalizagao profissional do mercado de vinhos, é
dificil avaliar papeis, competéncias e canais efetivamente vocacionados a um
lugar de legitimidade. Para o consumidor leigo do Brasil, que é majoritario,
todos aqueles que se prestam a escrever pareceres sobre os vinhos, dada a
opacidade da percepgao das qualidades deste mercado singular, sio dignos de
crédito. Fica muito dificil distinguir quem efetivamente é especialista no tema
(e tem repertorio suficiente para avaliar um vinho) daquele que é seduzido
pelos minutos de celebrizacao que essa combinagao entre notoriedade endfila

e visibilidade midiatica pode facultar pelo aparelhamento das midias sociais.

Paula Sibilia (2000) analisa o fenéomeno de multiplicacdo de dispositivos de
comunicagao apropriaveis pelos usudrios da web e das redes sociais para
veiculacao de textos e imagens proprios. Os blogs, fotologs, videologs e
webcam’s de assuntos mais diversos se multiplicam, tendo como autores
pessoas comuns que passam a dissertar sobre temas de seu interesse no
ambito de suas redes sociais. Nao apenas aqueles que tém por oficio a
comunica¢ao passam a habitar um endere¢o da web como midia informativa
ou promocional, a exemplo das outras midias. O alcance ampliado das
tecnologias de comunicagao, disponibilizando ferramentas facilitadoras para
a edicao de conteudos por parte de quaisquer leigos democratiza a autoria da
comunica¢ao, mas também, em certos casos, banaliza a producao editorial.
As pegas de comunicac¢do perdem seus valores de obras e sdo tratadas como
veiculos de disseminacao das personalidades. Fala-se daquilo que se faz e se
gosta, de suas proprias impressoes sobre a realidade, deixando-se debates e

discussdes em segundo plano ou com tratamentos bem reducionistas.

Os autores de blogs e outros géneros confessionais
parecem Otimos exemplos dessa nova classe em
expansao: os artistas sem obras. Talvez todas essas
imagens autorreferentes e esses textos intimistas que
hoje atordoam as telas tenham uma meta prioritaria:
permitit que seus autores se tornem artistas —ou
melhor: celebridades. (...) Para ter acesso a tio prezado
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fim, a obra ¢ um elemento importante, mas de segunda
ordem, pois o que realmente importa ¢ vida do autor e
seus estilo como personagem (SIBILIA, 2006, p.8-9).

O foco esta menos no que se diz, no valor do texto, da obra pela qual o
autor se expressa ¢ na sua forma de aborda-la. As mensagens sao efémeras
e valem menos pelo seu conteido do que pela propriedade de despertar
aten¢ao, de entreter e de provocar muitos acessos, mesmo que pouco valiosos
em termos de contribui¢do para o tema. Aplicado ao segmento dos vinhos,
temos que, em muitos casos, mostrar a frequéncia a eventos sobre o tema,
0 acesso a experiéncias gastronomicas exclusivas, a subentendida habilidade
para avaliagdes de vinhos tém mais relevancia do que o contetido publicado.
O foco esta na capacidade de narrar, encantar ¢ espetacularizar a propria
existéncia, enobrecida pelo prestigio do seu objeto de afeicao e singularidade.
O Blog “Vino Divino Vino™, por exemplo, classificado como segundo lugar
no Ranking de acessos do Enoblogs, tem uma média de trés publicagdes
diarias de posts contendo textos que nao extrapolam cinco linhas e em que
a imagem ilustrativa ocupa cerca de 70% da mensagem. As harmonizagdes
muitas vezes apenas indicam o prato e o vinho, sem justificar a escolha e

caracteristicas compativeis entre ambos.

A importancia e visibilidade dos blogs tematicos é hoje incontestavel pelos
investidores do mercado de vinhos, a despeito de criticas e desconfiangas
quanto a serem canais dignos da mesma credibilidade dada as midias
tradicionais. Afinal, ha pouco mais de uma década no Brasil, o vinho nem
sequer era tema pautavel e o pouco que se falava estava restrito a algumas
paginas de uma ou duas revistas de gastronomia. Hoje, o vinho, com espaco
ainda reduzido na midia convencional, conta com colunas em jornais, minutos
da programacao das radios e revistas integralmente voltadas ao assunto. Mas,
¢ na internet e em diferentes dispositivos pelos quais a rede é acessada que
a sua comunica¢ao se multiplica em formatos variados e apresenta mais
dinamismo, assim como ocorre com outras tematicas. Considerando, ainda,
que o vinho é um produto menos massivo, com muitos produtores, estilos
variaveis para cada marca, variagOes entre safras de um mesmo produto, a
chegada de novos atores é constante e acompanhada de muitas elucidagoes e
avaliagoes de qualidades, promovidas pelas proprias empresas e intermediarios
(veiculos especializados, associagdes voltadas para o tema, especialistas com
publicagbes proprias, guias, confrarias, sites, blogs, comércio eletronico,

paginas redes sociais, etc.)'’.

A evolucio da tecnologia e do volume de informagoes cresceram de modo

tdo impressionante nas ultimas décadas, que provocaram uma diminuigdo
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radical do nosso nivel de tolerancia em relagao ao que se pode fazer e obter
em certa fragao de tempo. Os jornais se tornaram volumosos — incluindo
tematicas variadas, cadernos, colunas sobre assuntos os mais diversos —, a
radio e a teledifusao se segmentaram para explorar um assunto freneticamente
24h ao dia e a internet, pela sua maior acessibilidade em termos de custos e
de produgao, tornou-se uma espécie de biblioteca coletiva e ilimitada. Sem
as limitagoes de tempo e custos de producio de veiculos impressos, como
as revistas especializadas e as colunas de vinhos em jornais, as publicagdes
na web podem ser realizadas e atualizadas rapidamente, além de chegar
ao publico instantaneamente, espalhando-se vertiginosamente pelas redes
sociais. Isso faz com que ela se preste a cobertura da variedade de produtos
e eventos do setor, mas requer um félego maior também dos autores dessas
publicagoes para fazer essa retroalimentagao de um canal do qual se espera

constantes inovagoes e cobertura ilimitada.

Facilitada pelos mecanismos de registros e buscas, tudo deve estar no Google.
Se o publico espera muito da grande midia, cria mais expectativas ainda em
relagao a cobertura tematica da internet e essa demanda ilimitada dificilmente
pode ser atendida sem muita repeticio e baixo nivel de profundidade. Ha
um aumento de recursos para enriquecer as mensagens esteticamente e
promover mais difusdo e intera¢ao, mas as narrativas ficam empobrecidas em
sua complexidade, ja que o tempo hipermidiatico é pouco compativel com
processos de elaboracao mais longos, bem como com leituras mais reflexivas.
“O que aprendi com o Google é que nunca saberei o que deveria saber (...) o Google tem a
maior biblioteca do mundo. Mas nao é a maior biblioteca de livros, é a maior biblioteca de

trechos de citagies, de partes e pedacos desconectados.” (DINES, 2015)"

Em relagao ao mundo do vinho, o fato de muitos blogueiros serem amantes
do produto e frequentarem muitos eventos ajuda na diversificacao das pautas e
como a medida da notoriedade do Blog ¢ o numero de acessos, contabilizados
e ranqueados por portais de referéncia no assunto (como o Enoblogs no
Brasil), percebemos uma corrida pela novidade e chamadas de impacto para
atrair o leitor. Mas a novidade dificilmente indica profundidade. O mais usual
¢ que sejam textos curtos, que prometem mais do que entregam, além de
publica¢des que reproduzem integralmente os press-releases das assessorias
de imprensa (profissional comumente contratado pelo mercado de vinhos),
e posts a servico da avaliagdo sensorial dos vinhos do afluente mercado,
que investe pouco em publicidade e mais em nutrir o entusiasmado enofilo

especializado de informagoes, vinhos e experiéncias enogastronomicas.

Dentro desse perfil, é fato que existem profissionais mais preparados,

que exercem fungdes no setor ou que se tornaram estudiosos do tema e
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conseguem estabelecer limites entre uma relagio comercial com as vinicolas
para a difusdo dos produtos e uma cobertura mais informativa e critica. Mas
nem sempre os blogueiros estio preparados para exercer com propriedade a
funcao de jornalista especializado, pautados por principios de objetividade,
pesquisas sobre fontes e “neutralidade”. Esse fenémeno de imbricacdo entre
pautas jornalisticas e interesses promocionais nao é novo (AGUIAR, 2008),
pelo contrario, muito presente também na midia convencional, especialmente
em espagos e programas voltados para o “colunismo social”. Encontramos
programas de TV, revistas e jornais praticamente pautados pelos anunciantes

sem que essa condi¢ao seja assumida publicamente.

Tendo considerado esses aspetos da cobertura mididtica do universo do
vinho, pode-se dizer que a internet tem contribuido de forma significativa
para a difusio do tema e que esses canais podem ser compreendidos
enquanto partes indiretas do marketing do vinho, principalmente porque,
se nao promovem um produto especifico diretamente, promovem a paixao
pelo tema. Esse tipo de consumidor que interage nos blogs e redes sociais ¢
qualificado, porque tem influéncia sobre sua rede e age como um formador
de opinido. Nao se sabe qual a sua participa¢do objetiva na estatistica de
expansio do nimero de consumidores de vinhos no Brasil, cujas taxas'? ainda
evoluem lentamente, tendo em vista que, paralelamente a entrada dos vinhos
finos no mercado, ha uma retracaio mundial do consumo de vinhos de mesa,
0 que gera um impacto negativo em numeros de produto consumido, mas
nao de arrecadacio. “Consome-se mais ¢ melhor” — uma expressao tipica do
setor para retratar o perfil do consumo de vinhos contemporaneo. Assim,
se no Brasil ha uma elevacao do consumo per capita, ela deve considerar essa
inversao de produtos, que faria a taxa cair, se nao fosse a tendéncia evolutiva

do nimero absoluto de consumidores.

Conclusiao

A comunica¢ao digital virtual facilita os contatos e trocas entre redes
longinquas. Os dispositivos moveis, combinando interacio e mobilidade,
facilitam igualmente os contatos entre produtores, comerciantes e
consumidores. Os novos modos de comunica¢do sao apenas parte de um
processo de rejuvenescimento do universo do vinho. Apés a diminui¢do
do consumo em paises tradicionalmente consumidores, essa renovagao se
estende ao processo de comercializacao, suas estratégias promocionais e
maneiras de se comunicar com o publico. Considerando a entrada do vinho

em universos com muito pouca familiaridade com este consumo, uma dessas
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estratégias passa pela formac¢io do consumidor, estimulado pelo glamour
desse segmento e tendo como parametro de escolhas muitas publicagdes
e sinalizagOes de especialistas. Assim, ha uma crescente multiplicagio de
produtos midiaticos sobre vinhos em seu marketing global contemporaneo,
tendo como receptores consumidores que desenvolvem uma relacio de

especializagao sobre o tema.

Aprende-se a beber vinho e, num mercado jovem como o brasileiro, com
poucas formagdes na area da Enologia, muitos consumidores sio os porta-
vozes do mercado, facilitados pelo fenémeno da Blogosfera do vinho,
cuja producao de conteddo ¢ bastante acessivel. As redes sociais, com seu
formato hipertextual, expandem o consumo dos vinhos, protagonizadas
por especialistas de dominio variavel sobre o tema, dada a dificuldade da
propria interpretacao da qualidade do produto e ao fato de que o éxito de um
veiculo na midia digital convergente nem sempre ¢ medido pela competéncia
profissional, mas pela capacidade de provocar novos acessos. Num periodo
em que a importancia da obra se esvazia, vale a performance da autoria e
a sua capacidade de renovagao dos discursos curtos e efémeros, como boa
parte do que se evidencia cotidianamente no fluxo continuo das redes sociais

digitais.

Assim, esses novos formatos midiaticos contribuem para a difusao da cultura
do vinho, para informagées e avaliagbes que movimentam um mercado
que se vale da novidade e variedade de produtos, mas que restam como
referéncias fragmentadas da rotina comercial e promocional do vinho e como
um mosaico midiatico de celebrizagao das personalidades que se projetam

por meio do emblematico perfil elitista do consumo de vinhos.
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Notas

1 O consumo de vinhos na Franca passou de 170 1 per capita, em 1955, a
62,741 em 1995, e 2 49,66 1 em 2008. Estatisticas disponiveis em: http://www.oiv.
int/oiv/info/frpublicationsstatistiques.

2 Enquadro nessa categoria, os jornais, revistas, televisio, radio, outdoors,
entre outros, que constituem aquilo que Thompson (2008) entende como
“Comunica¢ido Mediada” para fugir da expressio “Comunicacio de Massa”, que
carrega outras conotagbes que ndo as que ele enumera, como o fato de haver uma
dissocia¢io entre emissor e receptores e um fluxo predominantemente de sentido
unico — de alguns emissores para muitos receptores — nesses modelos.

3 Amantes dos vinhos.

4 No Brasil, o Portal Enoblogs se tornou uma referéncia da Blogosfera do
vinho, uma vez que se tornou uma espécie de Central do tema que lista e da acesso
a todos aqueles que ali se cadastram, criando rankings dos posts mais acessados
diariamente. S6 nessa rede, existem hoje cerca de 600 cadastrados, além de varios
outros independentes. O site californiano Vinography tenta fazer uma compilacio
de blogs existentes no mundo, pedindo que os autores se comuniquem para serem
incluidos em sua lista, com link para as postagens. A relagio ¢ dividida por idiomas
dos blogs ¢ ha 974 blogs listados, sendo que a tnica que pode se aproximar do
nimero real de blogs ¢ a listagem de blogs em inglés, que inclui 873 titulos. Se
tomamos esses numeros como referéncias, facilmente se chega a 3000/4000 blogs,
caso sejam incluidos os titulos de paises com altas taxas de consumo, como Franga,
Italia, Alemanha, Inglaterra.

5 Em administracdo, e marketing, nicho ¢ a por¢io especifica de um
mercado, geralmente uma parte pequena, com necessidades e habitos especificos.
6 Vinho feito a partir de uvas viniferas, denominadas também “curopeias”,
diferente do tradicional vinho de mesa brasileiro, que ¢ feito a partir de uvas
denominadas “americanas”, devido a sua origem norte-americana, e que seria mais
apropriado a produgio de sucos, segundo o meio especializado.

7 Consumidores quase especialistas, que consomem e conhecem muitos
vinhos.

8 https:/ /www.wine.com.bt/

9 MARQUES, Elmano. Vinho Divino Vino. Disponivel em: http://blog.
tribunadonorte.com.br/vinodivinovino. Acesso em: 24 de maio de 2016.

10 Segundo reportagem da EUROWINE (2012) sobre as redes sociais e o

vinho, um estudo da Wine Intelligent mostra que 20% dos consumidores britinicos
consultam os Coups de Caur dos blogueiros. Uma enquete Survey realizada pela
Agencia Francesa de Internet Sowine junto a 1200 pessoas com idades entre 18 ¢
65 anos, mostra que a internet e as novas tecnologias se colocam em 50 lugar dos
meios de pesquisa de informacdo para os consumidores franceses ; seguidos pelos
cavistas (34,6%), sommeliers (15,3%), trocas diretas com os produtores (14%),
guias (7,7%) e, enfim, a imprensa escrita especializada ou generalista (4,4%).

11 Trecho de entrevista com Zygmunt Bauman, concedida ao Observatério
da Imprensa - Programa numero 790.
12 A Média de consumo anual de vinhos per capita do Brasil transita entre

1,8 ¢ 21 ha algumas décadas, com alteracio significativa nos dltimos anos quanto
aos tipos de vinho, consumidores e regides de consumo. H4 uma concentragio do
consumo nas regioes Sul e Sudeste.
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