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RESUMO

O estabelecimento de produtos inovadores no mercado representa um problema para 0S
empreendedores, principalmente quando ndo ha uma cultura de producgédo e consumo do produto. Neste
contexto, a vitivinicultura do Vale do Sdo Francisco depara-se com o desafio de ser reconhecida como
produtora de vinhos finos de qualidade. A construcdo dessa identidade ocorre em varios momentos, e
tem a influéncia de diversos atores, entre eles, a midia. Assim, reconhecendo a dimensdo significativa
da representacdo cultural, buscamos compreender como estdo sendo formadas as representacées
associadas ao vinho do Vale na midia. O corpus da pesquisa foi formado com matérias de midias
impressas, televisivas, radiofonicas e digitais. Em sua analise, utilizamos a semiologia estruturalista de
Barthes. Observamos que a representacdo cultural do vinho tem ocorrido de forma estigmatizada,
permeada por preconceitos. A predominancia dos aspectos negativos na representacdo deste produto
tem causado um distanciamento do reconhecimento desejado.
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A Representagdo do Vinho do Vale do S3o Francisco na Midia

1 INTRODUCAO

O mundo dos negdcios esta cada vez mais culturalizado. Bens e servicos sdo hoje concebidos
como bens culturais, imbuidos de significados e associagcdes deliberadamente estabelecidos enquanto
eles sdo produzidos e circulam numa tentativa consciente para gerar desejo para eles entre 0s seus
usuarios (Du Gay, 1997).

A producdo desses bens ou a producdo de cultura, segundo Negus (1997), envolve ndo apenas
0S processos técnicos e padrées econdémicos de manufatura, organizacéo e distribuicdo, mas também a
cultura, as formas de vida, através e dentro das quais os bens sdo produzidos e significados. Nesse
sentido, o autor salienta que, aqueles que fazem parte do processo — pessoas que carregam valores,
significados e préaticas de trabalho, ou seja, uma cultura de producdo — tém um impacto significante
na producdo de cultura. Dentro dessa perspectiva, as organizacbes tentam construir, junto aos
consumidores, uma identidade propria para seus produtos, buscando significd-los de forma
diferenciada.

Além da producdo, surgem nesse processo o0s intermediarios culturais que, envolvidos com a
realizacdo de propagandas, design e marketing, desempenham um relevante papel na articulacdo entre
producdo e consumo ao tentar associar bens e servicos a significados culturais particulares e direciona-
los para determinados grupos de compradores. Seu intuito é criar uma identificacdo entre os produtores
e consumidores por meio de sua expertise em certas préaticas significantes (Du Gay, Hall, Janes,
Mackay, & Negus, 1997).

Nixon (1997) argumenta que, posicionados entre a producdo e o consumo, 0s intermediarios,
entre eles a midia, afetam os processos de producdo e também as praticas de consumo cultural. Dessa
maneira, 0 estabelecimento da identidade para um produto depende ndo somente da produgdo, mas,
como nos alerta Gendron (1986), devemos estar atentos aos limites da produgdo salientando sua
relagdo direta com a representagéo, circulagdo, consumo e regulagéo.

As representagdes funcionam simbolicamente para classificar 0 mundo e 0 nosso
relacionamento com ele. Elas agregam significado e linguagem a cultura. Esta ultima, definida como a
producdo e a troca de significados entre 0s membros de uma sociedade ou grupo (Hall, 1997a, 1997c).
A representacdo cultural inclui as praticas de significacdo, por meio das quais os significados séo
produzidos (Woodward, 2000). Pode-se dizer também que a representacdo € a producéo do significado
dos conceitos que estdo na mente das pessoas. O sistema de representacdes consiste no conceito

coletivo sobre algo (Chartier, 2002).
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Os significados s@o produzidos nas interagdes sociais. Além disso, diferentes midias, com a
ajuda das tecnologias da comunicacéo, tém contribuido para a producéo e circulacao de significados de
forma global (Du Gay et al., 1997). Assim, a midia produz novas representacdes através dos discursos
divulgados em jornais, revistas, televisdo e outros meios (Campos, 2006; Freire Filho, 2005; Garcia,
Rocha, & Hinerasky, 2007; Guerra, 2006; Sgarbieri, 2006). Mas, como sdo formadas essas
representacdes quando ndo ha uma cultura de producgdo, quando o produto ndo faz parte da tradicéo,
quando lidamos com uma inovagéo?

Um caso que ilustra esta situacdo é o da vitivinicultura do Vale do Sao Francisco. La, a técnica
convertida ha algum tempo pela ciéncia em poderosa forga material, que afeta cada vez mais nosso
modo de ser, a vida cultural e as formas de sociabilidade (Ridiger, 2007), vem sendo utilizada pelo
homem para transpor as dificuldades de producdo impostas pela natureza. E assim que ha duas décadas
a vinicultura do Vale do S&o Francisco vem sendo desenvolvida, contrariando todo o conhecimento
acerca das condicdes adequadas para a producdo de vinho.

Localizado entre os paralelos 8° e 9° de latitude Sul, na zona tropical, o Vale desponta como
uma nova fronteira na producdo de vinhos finos. A dominacdo da técnica na manipulacdo e adaptacao
das cepas, na correcdo dos solos, nas praticas, no cultivo e na producdo do vinho tem possibilitado a
producéo de uvas 0 ano todo nessa regido, elevando a produtividade. Apesar disso, os empreendedores
do arranjo produtivo local da vitivinicultura do Vale do S&o Francisco ainda precisam superar o
desafio de estabelecer o seu produto no mercado. Dessa forma, o objetivo deste artigo é compreender
como estdo sendo formadas as representacdes associadas ao vinho do Vale do Sdo Francisco na
midia.

Em consonancia com a discussdo apresentada acima, este estudo privilegia o aspecto cultural
das préaticas de gestdo, aqui, mais especificamente, a da insercdo de um novo produto no mercado, em
lugar da visdo econébmica que € a comumente empregada na area que salientam questdes relativas a
eficiénciae a lucratividade. Para a consecucdo do objetivo da pesquisa, adotamos como método de
analise a semiologia estruturalista de Barthes. Nesse método, compreendemos os fenémenos estudados
por meio dos significados construidos no uso da linguagem. Essa forma de anélise ndo é usualmente
utilizada no campo da Administracdo. Assim, buscamos com esta pesquisa contribuir com os estudos

da area com um novo olhar para o fenémeno do langamento de novos produtos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A INOVACAO E O MERCADO DE VINHOS

O tema da inovagdo tem despertado consideravel interesse nos diferentes setores e ramos de
atividade da economia. Esta presente nas preocupacdes governamentais, académicas e empresariais,
assim como nas areas especificas de gestdo, tais como producdo, marketing, finangas, gestdo de
pessoas, entre outras. Moreno e Garcia-Pardo (2009) apontam a inovacéo e a tecnologia como fatores
que influenciam na competitividade das empresas refletindo em novidades, na qualidade dos produtos,
nas tecnologias de processo empregadas, na organizagéo da producéo, etc.

No mercado do vinho, nos Gltimos tempos, novas regides tém surgido produzindo vinhos de
excelente qualidade, apesar da ideia anteriormente estabelecida de que bons vinhos sé podiam ser
produzidos em regides tradicionais com solida reputacdo, como, por exemplo, Franca e Italia.
Atualmente, porém, com o uso da tecnologia, essas novas regides produtoras (e.g., Africa do Sul,
Austrdlia, Chile, Estados Unidos, Nova Zelandia) vém se destacando.

Moreno e Garcia-Pardo (2009) afirmam que no mercado de vinhos a inovacdo tecnoldgica
representa um fator de elevada transcendéncia dirigido, fundamentalmente, a melhora da qualidade dos
vinhos para o alcance de uma personalidade prépria diferenciada, voltada as novas demandas do
mercado. No entanto, os franceses sdo refratarios a inovacdo na producdo vinicola, defendendo em sua
legislacdo a manutencdo das formas tradicionais de producdo (Roese, 2008).

De acordo com Llopis (1997), os paises que desfrutam de prestigio no mercado vinicola sao
aqueles que buscam fabricar vinhos de melhor qualidade, produzidos regionalmente, consolidados com
identificacdo geogréfica nas formas de indicacdo de procedéncia ou de denominagdo de origem,
amparada por legislacGes especificas. Garcia-Parpet (2004, p. 129) afirma que, nesse mercado, a partir
dessas regulagdes, as inovagOes tecnologicas, normalmente presentes quando hd mudangas nas
“relagdes de forca nos mercados de produtos industriais, sdo excluidas em nome de uma
institucionalizagdo da raridade, construida sobre a valorizagdo de métodos ‘tradicionais’ e pela
delimitagdo de certas zonas privilegiadas de producao”.

H4, portanto, nesse mercado, uma luta constante entre a tradi¢do e a inovagdo. Como afirma
Roese (2008, p. 73), entre vinhateiros tradicionais que associam a producdo de vinhos a um processo
quase magico, transmitido de geracdo em geracgéo, e os consultores e escolas de enologia que difundem
“praticas produtivas padronizadas e formalizadas que podem ser objeto de aprendizagem, transmitidas
em escolas e aplicadas mesmo por quem estd iniciando no ramo”.
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Assim, tém surgido os vinhos do Novo Mundo, das novas regifes produtoras, entre elas o Vale
do S&o Francisco, que produzem vinhos mais leves e frutados que tém caido no gosto do consumidor
em escala mundial (Dweck, 2006). Além das diferencas no sabor, esses sdo vinhos que amadurecem
mais cedo, feitos com uma s6 uva (vinhos varietais) longamente vinificada em madeira (Machado,
2004). No entanto, como uma inovagéo, esses produtos enfrentam o desafio de convencer 0 mercado a
aceitd-los e a reconhecer a sua qualidade, o que envolve, aléem da questdo da producdo, também a da
sua representacdo cultural na sociedade. Isso indica como esses vinhos séo percebidos e as imagens

que sao atreladas a eles. Nesse sentido, discutimos a seguir a respeito do tema representacao cultural.

2.2 REPRESENTACAO CULTURAL

O tema representacdo passa a ser analisado a partir do seculo XX, focando ndo apenas 0s
processos de formagdo dos conceitos no interior da mente, mas também considerando a perspectiva
das estruturas sociais e conjunturas histéricas em sua constitui¢do. Iniciadores dessa perspectiva, Marx
e Engels (2004) apresentaram uma teoria sobre o papel da sociedade na formacéo das ideias, utilizando
o termo ideologia para indicar a influéncia das estruturas sociais nas representacdes vigentes em dada
época historica. No inicio do mesmo século, Emile Durkheim propds o conceito de representacdes
coletivas para indicar as categorias de pensamento que mostram estados das coletividades (Soares,
2007). Segundo Oliveira (2004), em toda interacdo social existe producdo e troca de significados que
ajudam a estabelecer regras e convencdes — as representacdes culturais ou coletivas.

A representacdo cultural inclui as praticas de significacdo, por meio das quais os significados
sdo produzidos (Woodward, 2000). Destaca-se, pois, que ela conecta cultura a significado e
linguagem, o que denota usar a linguagem para dizer algo significativo ou para representar o0 mundo
significativo para outras pessoas. Além do mais, a representacdo é um processo que produz e troca
significados entre os membros de uma cultura. Esse processo envolve o uso da linguagem, de signos e
imagens para representar algo (Hall, 1997b, 1997c). Para Silva (2009), a utilizacdo do termo
representacdo tem sido uma constante nos trabalhos académicos, nas ciéncias humanas e sociais, em
virtude da possibilidade das realiza¢cbes humanas serem examinadas através de representagéo.

O conceito de representacOes sociais trazido por Oliveira e Werba (1998) as define como
teorias sobre saberes populares e do senso comum, elaboradas e partilhadas coletivamente, com a
finalidade de construir e interpretar o real. Por serem dinamicas, levam os individuos a produzir

comportamentos e intera¢cGes com 0 meio, agdes que, sem davida, modificam os dois.
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Pode-se dizer também que a representacdo é a producédo do significado dos conceitos que estdo
na mente das pessoas. O sistema de representacfes consiste no conceito coletivo sobre algo (Chartier,
2002). Sdo as formas de organizacdo, aglomeracdo, arranjo e classificacdo de conceitos e da
estabilizacdo entre eles. Quando se diz que pessoas vivem em uma mesma cultura, significa que elas
partilham mapas conceituais, ou seja, ttm uma interpretacdo do mundo de forma parecida e conceitos
parecidos. Por conseguinte, os mapas conceituais podem ser transformados em signos, que é a
transmissdo dos conceitos através de elementos como sons, palavras, gestos e expressfes (Hall,
1997c¢).

Tendo isso em vista, pode-se enfatizar que a relacdo entre as coisas, 0S conceitos e 0 signo sao
pontos principais na producdo de significado através da linguagem. O processo que une esses trés
elementos é chamado de representacdo cultural (Silva, 2009). Esta ndo € neutra, sendo sempre
ideologicamente determinada. Produz praticas — sociais e politicas — para a legitimacao das escolhas
e condutas dos individuos. Esta localizada num campo de concorréncia e competi¢es que se efetivam
em termos de poder e dominagéo (Bergmann, 2007; Freire Filho, 2005; Guerra, 2006).

Assim, as ac¢Oes dos sujeitos ndo sdo sé deles, eles agem de acordo com a histdria, filiam-se a
outras acBes de acordo com algo que ja foi feito e legitimado. Agem influenciados pelas
representacdes culturais. Nesse sentido, apesar de o vinho ser uma bebida envolta em muitas
representacdes simbdlicas, o Vale do Sdo Francisco tradicionalmente ndo carrega em sua histéria uma
significacdo para a bebida, surge entdo o desafio de consolidagéo da identidade do vinho do Vale numa

regido onde o produto ndo esta enraizado na cultura local.

2.3 DISCURSO MIDIATICO

Na sociedade contemporanea, a midia ocupa um espaco privilegiado na significacdo do mundo,
permeando a construcdo simbdlica dos individuos. A significacdo por estes se da nas interacdes, cada
vez mais mediadas nas sociedades da atualidade. Amaral (2005, p. 14) afirma que “[...] o papel dos
mitos e crencas das antigas representacdes coletivas foi substituido pela acdo dos meios de
comunicagdo de massa das atuais representagdes sociais na construgao da realidade”.

A informacédo implica processo de producdo de discurso em situagdo de comunicagdo. Nesse
contexto, a linguagem néo se refere somente aos sistemas de signos internos a uma lingua, mas a
sistemas de valores que comandam o uso desses signos em circunstancias de comunicacdo
particulares. Trata-se da linguagem enquanto ato de discurso, que aponta para a maneira pela qual se
organiza a circulacdo da fala numa comunidade social ao produzir sentido (Nogueira, 2004).
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Charaudeau (2006) considera que as palavras de ordem do discurso da modernidade séo
informacdo, comunicacdo e midia. Para ele, cada vez que as palavras ficam na moda, passam a
funcionar como emblema, criando a ilusdo de que tém um grande poder explicativo, quando, na
verdade, o que domina muitas vezes € a confusdo, isto €, a auséncia de discriminacdo dos fendmenos,
a falta de disting&o entre os termos empregados, o déficit na explicacdo. E dessa forma que o discurso
da midia é apreendido pelo senso comum, como um discurso de autoridade, de quem sabe mais para

guem sabe menos, usufruindo-se de elevado grau de credibilidade.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa buscou identificar como o vinho do Vale do Séo Francisco estd sendo
representado na midia através de uma investigacdo semioldgica, baseada na semiologia de Barthes,
estruturalista que fez a leitura da sociedade pelas imagens que ela produz e que se dedicou a esclarecer
a mitificacdo do mundo social. Para Thiry-Cherques (2008), a semiologia é uma abordagem, um meio
de entender os sistemas socioculturais como sistemas de significacéo.

Esses sistemas de signos podem significar e o fazem por muitas vezes, mas ndo de forma
independente. Todo sistema semioldgico envolve linguagem. Entender realmente o que significa algo é
recorrer a lingua. O mundo dos significados é o mundo da linguagem. Por tal razdo, o semidlogo é
levado a encontrar mais cedo ou mais tarde a linguagem. Contudo, a linguagem utilizada pelo
semidlogo ndo é a do linguista — € uma segunda —, que em vez de trabalhar com monemas ou
fonemas, trabalha com fragmentos mais extensos do discurso, que remetem a objetos ou episédios que
significam sobre a linguagem — ou seja, a metalinguagem (Barthes, 2006).

O objetivo da pesquisa semioldgica é reconstituir o funcionamento dos sistemas de significagdo
diversos da lingua; desconstruir a forma da mensagem emitida para buscar a intencdo. Ao interpretar
0s signos, passa-se da semiologia a ideologia, e se desmitifica os significados (Thiry-Cherques, 2008).
Segundo Slater (2002), o mito se apropria de um significado constituido para significa-lo novamente,
faz uma conotacéo ter sentido literal. Segundo o préprio Barthes (1993), o mito obscurece o sentido
real das coisas.

Thiry-Cherques (2008), em seu livro Métodos estruturalistas: pesquisa em ciéncia de
gestdo, elabora de forma mais detalhada os elementos principais de semiologia, a exemplo da

mensagem, repertdrio, metalinguagem e interpretacdo dos significados, considerados por ele de grande
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importancia para a compreensdo dos sentidos. Dessa forma, ele criou um método estruturalista
semioldgico de andlise, baseado na perspectiva de Roland Barthes. Método este utilizado nesta
pesquisa.

Nossa orientacdoinsere-se na tradicdo de pesquisas qualitativas e, mais especificamente, no
paradigma interpretativista, em que a linguagem é entendida como base da construgdo do sentido e da
realidade (Denzin & Lincoln, 1994). Para a investigagdo que se apresenta, foram coletados dados para
a construcao de um corpus linguistico. Uma das principais justificativas da aplicacdo dos principios de
construcdo de corpus em pesquisas € a busca da manutencéo do foco do tema em questdo, mediante a
coeréncia das decisbes epistemoldgicas, metodoldgicas e ontoldgicas. Vale ressaltar que, na definicao
de Barthes (2006), o corpus € uma construcdo do pesquisador. Assim, a decisdo quanto a sua extensdo
e aos materiais que irdo comp6-lo, entre outras, é do pesquisador.

O corpus deve ser planejado e concretizado seguindo critérios de selecdo. A sua construcdo é
equivalente funcional a amostra representativa e ao tamanho da amostra. O tamanho da amostra ndo é
tdo importante na construcdo do corpus, contanto que haja a saturagdo dos dados (Minayo, 2000). Em
nossa pesquisa, a interpretacdo dos sentidos no corpus se deu por saturacdo; apds varias observacoes,
ndo foi possivel acrescentar a ele nenhum elemento. Mesmo no conceito de saturacdo, o objetivo da
analise estrutural ndo é generalizar, mas construir um modelo tedrico explicativo de uma realidade
determinada (Thiry-Cherques, 2008).

Existem critérios de qualidade na pesquisa qualitativa que asseguram validade e confiabilidade.
Foi utilizada neste estudo a construcdo do corpus de pesquisa, que € um dos critérios de qualidade
(Paiva Jr., Ledo, & Mello, 2007), para garantir validade e confiabilidade a esta pesquisa. A
transparéncia do estudo € considerada importante por Creswell (2007), que acredita ser necessario
informar com clareza os procedimentos para demonstrar a precisao e credibilidade dos resultados. O
interrogatorio de pares e a descricdo rica e densa também foram utilizados como critérios de validacdo
desta pesquisa. Contudo € interessante ressaltar que na pesquisa qualitativa a validade é usada para
determinar se os resultados sdo acurados do ponto de vista do pesquisador, do participante ou dos
leitores de um relato (Creswell, 2007).

O corpus desta pesquisa foi construido exclusivamente com material secundario, obtido na
midia por meio da selecdo de matérias de Jornais: Diario de Pernambuco (5 matérias) e Jornal do
Commercio (17 mateérias); Revistas Especializadas: Engenho (2 matérias) e Adega (8 materias);
Internet: diversos sites de confiabilidade (12 matérias); Radio: CBN (1 matéria); Televiséo: Central
Globo de Jornalismo (2 matérias), que versam sobre a vitivinicultura e o vinho do Vale do Séo
Francisco. O material foi acessado tendo por base a pesquisa semioldgica de Barthes (1967), visando
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reconstruir o funcionamento dos sistemas de significacdo dos discursos da midia quando esta se refere
ao vinho do Vale.

Os extratos do corpus analitico ora citados foram selecionados a partir das diversas fontes,
referente a publicacbes dos anos de 2006, 2007 e 2008. Esse periodo foi escolhido por percebermos,
em uma analise mais superficial no inicio da pesquisa, a existéncia de um maior nimero de matérias
que versam sobre o0 vinho do Vale a partir de 2005. Os dados foram agrupados e categorizados apos a
coleta. A escolha das fontes foi realizada levando-se em consideracéo a facilidade de acesso aos dados,

a confiabilidade e a reputacdo das fontes ao longo do tempo.

4 O VINHO DO VALE DO SAO FRANCISCO

O avanco da ciéncia durante o seculo passado contribuiu grandemente para o desenvolvimento
da inddstria do vinho. Este, anteriormente fabricado somente de forma artesanal e em localidades
propicias ao cultivo, passa a ser produzidos em grandes escalas e em locais anteriormente tidos como
inapropriados. Neste contexto, o Nordeste do Brasil desponta juntamente com outros paises (i.e., EUA,
Chile, Australia, Africa, Argentina) do denominado Novo Mundo, regides ndo produtoras da
vitivinicultura anteriormente e que, segundo Robinson (1999), tentam criar uma nova padronizagédo
conhecida por vinhos tecnologicos.

O Vale do Sdo Francisco, regido do submédio do rio Sdo Francisco situada na divisa de
Pernambuco e Bahia, desponta neste cenario lancando-se na producdo vinicola em pleno sertdo
nordestino. Os aspectos fisicos e climaticos, associados a aplicacdo de tecnologias e préticas
sofisticadas e ao aproveitamento da 4gua do Velho Chico, proporcionam a colheita de até duas safras e
meia de uva por ano e a producdo ininterrupta de vinhos. A fabricacdo nessa zona tropical, localizada
fora dos paralelos historicamente consagrados a vitivinicultura, teve inicio na década de 80, desde
entdo o Vale vem tentando se posicionar no mercado nacional e internacional na producgéo de vinhos
finos.

Atualmente, seis vinicolas produtoras de vinhos finos estdo instaladas nos municipios de Lagoa
Grande e Santa Maria da Boa Vista, em Pernambuco, e Casa Nova, na Bahia. S&o elas: Vinibrasil,
Vinicola Vale do Sao Francisco, Vitivinicola Lagoa Grande, Adega Bianchetti Tedesco Ltda., Vinicola
Ouro Verde Ltda., e Ducos Vinicola Comércio, Industria e Exportacdo Ltda. Elas produzem cerca de 8

milhdes de litros por ano, o equivalente a 15% da producédo nacional, fabricando vinhos tintos, brancos
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e espumantes, todos finos (feitos de uvas de videiras europeias) e jovens (podem ser consumidos em
dois anos), armazenados em recipientes de ago inox a temperaturas controladas (Santis, 2008).

Vérias instituicbes, 6rgaos publicos e empresas estdo envolvidas nesse processo produtivo em
busca por exceléncia. Esse fendbmeno tem atraido ndo apenas empreendedores de outras regides do
pais, como também estrangeiros com o objetivo de criar novos negoécios no submédio. Como exemplo,
pode-se citar a vinicola Vinibrasil, propriedade da vinicola portuguesa D&o Sul. Por ndo ser uma
regido tradicionalmente produtora de vinho, o Vale enfrenta dificuldades quanto a legitimac&o de seu
produto na sociedade. Apesar de ja ter conquistado parte do mercado interno e de algumas empresas
(i.e. Miolo, Vinibrasil e Botticelli) j& exportarem parte de seus vinhos, o reconhecimento desejado

ainda é uma meta ndo alcangada.

5 ANALISE DO CORPUS

A semiologia é uma ciéncia que tem como objeto as palavras, 0s simbolos, os icones e todos 0s
sistemas de signos atuantes na sociedade. Roland Barthes estudou as significaces que podem ser
atribuidas a vida social, explicando como as linguagens expressam e como ocultam a realidade.

Ao se empreender a pesquisa semioldgica com o objetivo de reconstituir o funcionamento dos
sistemas de significacdo possiveis, 0 pesquisador precisa aceitar algumas limitacdes impostas pelo que
Barthes (2006) chama de principio da pertinéncia — no corpus de pesquisa devem ser descritos
somente os fatos que interessam a um ponto de vista Unico adotado pelo pesquisador, sendo
desconsiderados os demais fatos que fogem a visao de interesse.

Barthes (2006) ainda enfatiza que a pertinéncia aponta a necessidade dos objetos serem
analisados unicamente em relagdo ao sentido que eles detém, conservando afastada a agdo de outros
determinantes que possam interferir na leitura do sistema de significacdo. Esses outros determinantes
ndo sdo negados, mas repousam sobre outra pertinéncia e, por isso mesmo, seu lugar e sua fungéo
tambem devem ser situados no sistema de sentido.

Finalmente, é preciso retomar o fato de que, para Barthes (2006), o mito € um tipo de narrativa
cujo significado ndo é determinado pelo tema em si, mas pelo discurso aplicado a ele, o qual é definido
pela historia e ndo a partir da natureza das coisas.

A analise do corpus desta pesquisa teve um carater semiologico, isto €, desvelou os textos
obtidos para responder a pergunta de pesquisa. Com 0 corpus da pesquisa construido, um subcorpus
foi criado. Este foi composto pelos extratos das matérias do corpus que versavam diretamente sobre o

Revista de Administracdao e Inovagao, Sao Paulo, v. 8, n. 3, p.6-32, jul./set. 2011

15



Angela Cristina Rocha de Souza; Juliana Silva Macedo & Sérgio Carvalho Benicio Mello

vinho do Vale. A partir de leituras repetitivas desse subcorpus, categorias emergiram, a medida que
diferentes falas referentes a um determinado aspecto foram sendo identificadas. Elas foram sendo
agrupadas dentro de categorias. Estas categorias foram denominadas de Elementos no Repertorio da
producdo e da midia, e os significados atribuidos a estas, de Significantes. A seguir, dando inicio a
analise, apresenta-se o repertério com o referencial dos elementos relacionados ao vinho e seus

respectivos significantes.

5.1 REPERTORIO

O repertorio foi retirado do subcorpus, apos a selecdo dos extratos referentes ao objeto de
investigacdo. Os elementos sao os termos referentes ao vinho do Vale e os significantes sdo os termos
que geram significados para o contexto. Dividimos o material em duas partes: um repertorio que traz o
texto da producdo; a fala de agentes envolvidos no processo produtivo, desde empresarios até
representantes de instituicdes publicas; e outro que traz o que é dito na midia por pessoas que nao estao
ligadas diretamente nesse processo, a acdo publicitaria praticada. Observa-se, assim, no quadro 1, o

repertério da producao.
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ELEMENTOS SIGNIFICANTES

1- Vinicultura do VSF 1.1-Quebra de paradigmas

1.2-Grandes desafios para consolidacéo
1.3-Diversidade surpreendente

1.4-Arranjo Produtivo Local

2- Vinho 2.1-Qualidade

2.2-Precos acessiveis

2.3-Consolidado no mercado

2.4-Necessita de maior divulgacao
2.5-Producéo incipiente

2.6-Dificil de vender

2.7-Surpreendente — originario do Semiérido
3- Diferencial 3.1-Alta produtividade da vinha

3.2-Alta qualidade da vinha

3.3-Técnicas e Tecnologias avancadas

4- Aspectos Naturais 4.1-Variaveis geogréaficas peculiares
4.2-Variaveis meteorolégicas peculiares

5- Consumidor 5.1-Estrangeirice

5.2-Capital cultural incipiente

6- Concorréncia 6.1-Vinhos importados a pre¢os competitivos
6.2-Vinho produzido em outras regides no
Brasil

6.3-Habito do brasileiro de consumir outras
bebidas

7- Segmentacao 7.1-Vinhos reservas

7.2-Vinhos finos

7.3-Vinhos de mesa

8- Inovagéo 8.1-Pesquisas

8.2-Melhoramento continuo das técnicas e
tecnologias

8.3-Construcgdo de uma identidade de marcas
fortes

8.4-Estabelecimento de um selo de identificacdo
geografica (IG)

Quadro 1- Repertorio da Produgéo
Fonte: Elaborado pelos autores.

O repertdrio da midia foi construido a partir das mesmas premissas do da producdo, como

observado no quadro 2.
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ELEMENTOS SIGNIFICANTES

1- Vinicultura do VSF 1.1-Nova paisagem Sertaneja

1.2-Caracteristicas climéticas distintas — desafia
0 dogma do terroir

1.3-Investimentos transnacionais

1.4-Aposta arrojada

1.5-Busca pela tipificacdo e padronizacdo dos
vinhos: a IG para o vinho do Vale.

2- Vinho 2.1- Tropical — Jovem e facil de beber
2.2-Incognito - Ainda sdo  relativamente
desconhecidos

2.3-Em busca de mercado

3- Diferencial 3.1-Produtividade excepcional
3.2-Modernizacdo tecnolégica
4- Parcerias 4.1-Joint ventures

4.2-Organizages sociais de apoio
4.3-Instituicles de pesquisas

5- Consumidor 5.1-Estrangeirice

6-Concorréncia 6.1-Vinhos da Argentina e do Chile
6.2-Vinhos do Sul do Brasil

7- Enoturismo 7.1-Rota do Vinho do Vale do S&o Francisco
7.2-Museu do Vinho e Enoteca publica

8- Publicidade 8.1-Vinhos do Vale versus Vinhos importados

8.2-Indicadores de producdo

8.3-Exito dos espumantes

8.4-Design personalizado
9- Premiag0es 9.1-Sem credibilidade

Quadro 2 - Repertério da Midia

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os significados que estdo sendo formados para o vinho do Vale do Sdo Francisco refletem
valores dos sujeitos envolvidos no processo de significagdo. Como ja mencionado, o significado €
cultural, tendo em vista ser formado pela representagdo, podendo ser trazido a mente das pessoas que
participam dessa cultura por varios significantes. Para que se alcance o significado do signo, é preciso
restabelecer a cadeia de intengfes que esta por tras do significante que se oferece. E isso sO € possivel
através da reconstituicdo da estrutura. Os significantes e os significados formam um todo indissoluvel

que produz um sentido (Barthes, 1993). VVé-se como isso pode ser feito através da metalinguagem.

5.2 METALINGUAGEM

Para se compreender os discursos midiaticos na representacdo do vinho do Vale do Séo

Francisco, deve-se proceder a uma interpretagdo de segundo nivel — interpretacdo da metalinguagem.
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Por sua vez, essa interpretacdo é o desvelamento dos sentidos ocultos dos signos mitolégicos (Barthes,
1993, 2006). Ela pode ser feita de forma alegérica, analdgica, tropoldgica e ideolégica (Thiry-
Cherques, 2008). Neste trabalho, deu-se de forma ideologica.

A interpretacdo ideologica procura mostrar que existem varias ideologias permeando a
significacdo do vinho. Para Thiry-Cherques (2008), a forma e o conceito imediatos escondem um
motivo, o porqué da mensagem ser assim e ndo de outra forma. Nesta interpretacdo busca-se observar

como isso acontece no repertorio da producdo e da midia, expostos nos quadros 1 e 2, respectivamente.

5.2.1 Interpretacdo ldeoldgica da Producao

Quando se referem aos elementos 1 e 4 — Vinicultura do Vale do S&o Francisco e Aspectos
Naturais — o0s agentes exaltam os significantes 1.1 - Quebra de paradigmas, 4.1 - Variaveis
geograficas e 4.2 - Variaveis Meteoroldgicas, mostrando a regido como unica no mundo a produzir em
areas tropicais com tais condicdes, o que contraria o paradigma imposto ao longo da histéria do vinho,
quanto ao determinismo ambiental. O elemento 3 — Diferencial —surge nesse contexto de forma
bastante presente através do significante 3.1 -Alta produtividade da vinha, aspecto responsavel pela
potencialidade demonstrada pela regido, que atualmente ja produz 2,5 safras de uva por ano. Os
significantes 3.3 - Técnicas e Tecnologias avancadas e 3.2 - Alta qualidade da vinha também sdo
apresentados pelos produtores como atributos necessarios para a producdo de bons vinhos, que eles
acreditam dominar. No significante 1.3 - Diversidade surpreendente, exibem uma variedade de
aproximadamente 20 tipos de vinho buscando demonstrar vitalidade pela quantidade de vinhos
produzidas no Vale.

Apesar de em alguns momentos a vinicultura local dizer-se consolidada, no significante 1.2 -
Grandes desafios para consolidacdo, demonstra que ainda existe muito a ser feito e obstaculos a serem
superados nesta pratica tdo recente no Submédio Sdo Francisco. Entretanto, se ultrapassados o0s
desafios, acreditam que a regido podera tornar-se uma grande poténcia produtiva, até entdo nunca vista
no mundo dos vinhos.

Outro aspecto trazido a discussdo é o significante 1.4 - Arranjo produtivo local. Existe uma
tentativa de convencer a populagdo a tomar o vinho local porque este possui uma sinergia com a
economia do Estado, demonstrando que o consumo dos importados deprecia os internos. O discurso
ndo apresenta sustentacdo, uma vez que ao invés de ressaltar qualidades dos produtos e motivos
solidos para consumi-los, busca despertar no individuo um sentimento ufanista, de localismo; nao

muito condizente com 0 mundo globalizado de economia multinacional em que estamos inseridos.
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Tratando-se do elemento 2 — Vinho — os produtores Ihe atribuem os significantes 2.1 -
Qualidade, no mesmo instante que apresentam o significante 2.2 - Pregos acessiveis, um
posicionamento confuso quando se trata do ambiente dos vinhos, no qual essas caracteristicas
raramente andam proximas. O significante 2.3 - Consolidado no mercado, também se apresenta de
forma incoerente seguido dos significantes 2.4 - Necessita de maior divulgagdo, 2.5 - Produgéo
incipiente e 2.6 - Dificil de vender. Ao apresentar os desafios de divulgacdo e aumento da producédo
como forma de superacdo das dificuldades enfrentadas, os produtores procuram omitir outras e talvez
mais relevantes fragilidades de seus vinhos. O significante 2.7 - Surpreendente - originario do
Semiarido, regido que ainda ndo possui tradicdo na producdo, atribui aos vinhos da regido mais um
aspecto esdruxulo do que algo expressivo na representacdo de uma bebida de qualidade.

Ao elemento 5 — Consumidor — é atribuido o significante 5.1 - Estrangeirice, em gue 0s agentes
atribuem ao consumidor a culpa por ndo consumir o produto da regido, preferindo os importados. Ao
considerar essa preferéncia uma questdo cultural (importado é bom e nacional é ruim), a producéo foge
da ideia de ainda n&o possuir produtos que estejam agradando ao paladar dos consumidores, e continua
considerando o mercado conservador e preconceituoso. Os consumidores também tém como
significante 5.2 - Capital cultural incipiente. O discurso utilizado pela producdo, muitas vezes, se
mostra voltado para um sujeito pertencente a um publico que ndo detém conhecimentos a respeito da
arte de apreciar bons vinhos.

Considerado muitas vezes como empecilho a expansdo mercadolédgica do vinho nordestino, o
elemento 6 — Concorréncia — traz em sua composicdo os significantes 6.1 - Vinhos importados a
precos competitivos, 6.2 - Vinho produzido em outras regifes no Brasil e 6.3 - Habito do brasileiro de
consumir outras bebidas. Desses significantes, o que recebe maior énfase na fala da producédo é a
concorréncia com os importados (principalmente chilenos e argentinos), que em alguns momentos sao
objetos de critica, sendo considerados de baixa qualidade. Entretanto, as acusa¢des perdem a forca
quando emerge a explicacdo da questdo tributaria que torna os importados mais competitivos que 0s
nossos. Engquanto no Brasil os impostos atingem a margem de 50% do valor do produto, nos outros
paises os impostos representam valores muito inferiores. Aqui o vinho é tachado de bebida alcodlica,
enquanto no exterior é considerado um alimento. Acredita-se que menores custos na producao
possibilitariam maior competitividade, colocaria o pais em situacdo de igualdade com os competidores
externos. Em um mundo de mercados abertos e em especial com o livre comércio do Mercosul, se ndo
houver nenhuma modificacdo nas normas regulamentares do pais, a tendéncia é a producdo interna

ficar cada vez mais enfraguecida.
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No elemento 7 — Segmentacdo — a producdo procura atender ao publico com os produtos
trazidos nos significantes 7.1 - Vinhos reservas (edigdes limitadas, linhas Premium, edicdes
comemorativas) que aparentam estar voltados para um publico mais exigente, que conhece vinhos;
mais que uma edicdo melhorada, eles buscam neutralizar a concorréncia.

A maioria dos produzidos, o 7.2 - Vinhos finos, sdo vinhos voltados para atender potenciais
consumidores, ndo conhecedores, suscetiveis aos apelos comerciais de marca e de prego. Por ultimo e
mais recentemente criado, o significante 7.3 - Vinhos de mesa, vinho popular langado em 2008 tem a
intencdo de disseminar o consumo de vinho na populacdo utilizando uma precificacdo acessivel.
Portanto, querendo se fazer bons vinhos, € necessario que se conheca a fronteira entre a disseminacao e
a massificacdo do produto, quando se busca atender a um publico ndo educado na arte de beber.

Em sua maioria, as empresas posicionam-se estrategicamente no mercado local, produzindo um
vinho barato, jovem, facil de beber; em larga escala para um publico ndo esclarecido, com pouco
conhecimento e sem habito de consumo da bebida, tendo assim poucas exigéncias degustativas para
exigir produtos mais requintados. Alguns agentes admitem buscar no Nordeste um segmento diferente
daquele do Sul do pais, um segmento de menor poder aquisitivo. Existe um consenso, verdade aceita e
respeitada globalmente por quem entende de vinho, de que preco baixo estd diretamente
correlacionado a qualidade inferior. Se nossos vinhos, mesmo tendo a metade de seu valor direcionado
para impostos, ainda apresentam valores razoavelmente baixos, se comparados aos ja consolidados,
significa que ainda estdo distantes da qualidade desejada.

Ja responsavel por muitas realizagdes na vitivinicultura do Sdo Francisco, o elemento 8 —
Inovacdo — apresenta os significantes 8.1- Pesquisas e 8.2 - Melhoramento continuo das técnicas e
tecnologias, demonstrando o carater inacabado do processo produtivo e revelando que melhoramentos
sd0 necessarios. Muitas técnicas e tecnologias ainda precisam ser otimizadas para a producdo de um
vinho fino de qualidade, se € que sera possivel. Nos significantes 8.3 - Construcdo de uma identidade
de marcas fortes e 8.4 - Estabelecimento de um selo de identificagdo geografica, fica evidenciada a
crenca de que as boas criticas, premiacdes, consolidacdo da marca e a aquisicdo de um selo de
identificacdo resolveriam os problemas existentes quanto a representacdo do vinho. No entanto, a IG
somente garantiria a padronizacdo na producdo, e quanto & criacdo de marcas fortes, € necessario
ressaltar que logica da “marca” no mercado dos vinhos funciona de maneira distinta — valorizando
fatores especificos e relevantes para sua representacdo (atualmente, histéria/tradicdo, terroir,

reputacao, etc.).
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5.2.2 A Interpretacéo ldeol6gica da Midia

No discurso da midia, o elemento 1 — Vinicultura do Vale do S&o Francisco — tem como
significante 1.1 - Nova paisagem sertaneja, que demonstra o impacto da producdo de vinho para a
regido, tradicionalmente castigada pela seca e pobreza severas. No significante 1.2 - Caracteristicas
climéticas distintas - desafia 0 dogma do terroir, busca-se demonstrar a vitalidade da vinicultura, que,
mesmo possuindo varidveis climéticas distintas das consideradas necessarias até entdo, contraria a
crenca da impossibilidade de produzir vinhos no paralelo 8. O significante 1.3 - Investimentos
transnacionais - exalta a iniciativa dos empresarios que assumem 0s riscos de investir na producdo da
bebida num clima tropical.

Estes fazem investimentos crescentes acreditando no aumento do consumo interno, e é voltado
para esse publico que suas agdes estdo direcionadas. O polo tornou-se um centro de atracdo de
investimentos, contudo, diante das respostas apresentadas pelo mercado, o significante 1.4 - Aposta no
futuro - ainda € o que continua alimentando a crenca em retornos expressivos posteriormente. O que se
sabe € que, na atualidade, a producdo de uvas é de excelente qualidade. Apesar de destacar-se como
primeira regido vinicola dos tropicos, a producdo do Vale do Sdo Francisco ainda € relativamente
desconhecida, ficando atras até mesmo da do Novo Mundo. O significante 1.5 - Busca pela tipificacédo
e padronizacdo dos vinhos: a IG para regido aparece como uma possivel garantia de qualidade, que
renderia aos vinhos maior credibilidade no mercado, e mostra que algumas instituicdes estdo
envolvidas para conquista-la.

Quando se fala no elemento 3 — Diferencial — os significantes 3.1 - Produtividade excepcional e
3.2 - Modernizacdo tecnol6gica, aparecem frequentemente. O fato de produzir durante todas as
estacfes do ano torna a regido impar. S&o as tecnologias e um manejo diferenciado associado a
condicBes climaticas com poucas variacdes durante o ano que possibilitam esse ciclo vegetativo
continuo no Submédio. Porém, esses atributos pouco podem agregar ao conceito de qualidade dos
vinhos la produzidos. Da qualidade da uva para uma vinificacdo de exceléncia hd um longo caminho a
ser percorrido. Com o intuito de aperfeicoamento das préaticas e melhoramento da imagem da producao
local, o elemento 4 — Parcerias — aparece na fala dos sujeitos da midia através dos significantes 4.1 -
Joint ventures, 4.2 - Organizagdes sociais de apoio e 4.3 - Instituicbes de pesquisas. Esse trabalho
conjunto é visto como capaz de melhorar a qualidade do vinho, seja na jungdo de empresas, com
pesquisas conjuntas, seja em agdes de fomento.

Objeto principal de nossa investigacédo, o elemento 3 — Vinho — aparece com os significantes

2.1 - Tropical - jovem e facil de beber. A caracterizagdo do produto quanto a producdo e aos aspectos
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sensoriais o classifica como voltado para bebedores sem muitas exigéncias, que buscam um vinho sem
complicagdes degustativas e de sabor agradavel ao paladar comum. Quanto a aceitagcdo no mercado, 0s
significantes 2.2 - Incognito e 2.3 - Em busca de mercado demonstram que os vinhos ainda correm
atras do reconhecimento desejado, sdo considerados inferiores quando comparados aos da Argentina,
Australia, Chile, Nova Zelandia, Africa do Sul e Estados Unidos, produtores do Novo Mundo. O
carater inacabado do produto é demonstrado em uma breve citacdo encontrada nas falas: O vinho s6
diz a que veio depois de concretizado.

Refletindo a imagem que o vinho possui internamente, o elemento 5 — Consumidor —
compreende o significante 5.1 - Estrangeirice. Nesse ponto caberia 0 questionamento: o consumidor é
preconceituoso com o produto interno ou prefere os importados com maior qualidade e reputacéo?
Enquanto os consumidores estiverem sendo acusados arbitrariamente, sem nenhuma investigacédo
maior a respeito de suas escolhas quanto a procedéncia dos vinhos, essas acusa¢des serdo indcuas para
0 melhoramento do vinho local.

O elemento 6 — Concorréncia — apresenta-se com os significantes 6.1 - Vinhos da Argentina e
do Chile e 6.2 - Producédo do Sul do Brasil. As variagdes cambiais e as baixas taxas de importagdes sao
apresentadas como raz6es que permitem a entrada dos vinhos no Brasil, muitas vezes mais em conta
gue os internos e, sabendo-se da menor carga de impostos que eles carregam, supde-se que sejam de
melhor qualidade. O consumo dos importados tem aumentado. Um sujeito lamenta que “a producéo
local tem que concorrer com a producao de qualidade da Argentina e do Chile”. Na citagao, o sentido
conotativo admite a ndo qualidade do vinho local e sente que a concorréncia ndo acontece num
patamar de igualdade. Também é trazida a debate a questdo da tributacdo dos vinhos no Brasil, que 0s
tornam ainda mais prejudicados na concorréncia. O que aparece na midia como contra-ataque aos
importados sdo os investimentos em novos langcamentos, edigcdes especiais que teriam a misséo de
bater de frente com os concorrentes. O reconhecimento da superioridade qualitativa e quantitativa
que a producao do Sul do pais possui atualmente também é expressa no discurso, assim como ressalta-
se a ideia de que fazer bons vinhos leva tempo.

Bastante incentivado recentemente, tanto com agfes privadas quanto pelo governo estadual e
outras instituicdes, o elemento 7 — Enoturismo — aparece através dos significantes 7.1 - Rota do Vale
do Sdo Francisco e 7.2 - Museu do vinho e Enoteca publica. A atividade abre mercados para 0s
empresarios, o turista tem a oportunidade de visitar os parreirais e degustar as bebidas produzidas no
Vale. Em 2008, a Secretaria de Turismo de Pernambuco (Setur/PE) inseriu o roteiro no programa
Pernambuco conhece Pernambuco, projeto que visa a interioriza¢do do turismo no Estado. Na tentativa
de atrair mais turistas, divulgam a regido como Unica de semiarido no mundo com producdo de vinhos.
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Também enfatizam a produc¢éo da bebida durante todas as estacdes do ano e 0s aspectos da paisagem.
Foi criado o museu do vinho, que relata a historia do vinho no estado, no pais e no mundo e que esta a
disposicao dos moradores, turistas e amantes do sabor da uva; a enoteca surge para proporcionar maior
conhecimento a respeito do vinho e aquecer o turismo. As acgdes estdo voltadas para o0 enoturismo, as
vinicolas se beneficiam com o fluxo de turistas que passam e consomem. Assim, as pessoas ndo
parecem estar atraidas pelo vinho da regido, mas por um fendmeno que surpreende por sua localizacao,
algo inusitado.

As acdes praticadas pelo elemento 8 — Publicidade — sdo de grande impacto na representacao
das empresas no mundo midiatico, tanto positiva quanto negativamente. O significante 8.1 - Vinhos do
Vale versus Vinhos importados - sempre € apresentado atribuindo um valor superior aos vinhos
importados. Em julho de 2008, um membro da Confraria dos Amigos do Vinho do Vale do Séo
Francisco promoveu um evento num restaurante em Recife onde a harmonizacéo de vinhos foi feita
com especialidades vindas da Argentina, Africa do Sul e Chile. Também podemos considerar a
auséncia de comentéarios como algo que da seu parecer através do siléncio. Em pesquisa realizada na
Radio CBN, nos comentarios de Renato Machado a respeito de vinhos, encontra-se somente uma
matéria do ano de 2003 intitulada: Vinho produzido no Vale do Sdo Francisco ainda esta longe da
qualidade esperada. Desde entdo, ndo houve mais nenhum comentario tratando-se desse objeto. Esse
siléncio pode revelar que ndo existe mais nada a ser dito, o vinho ainda é pouco representativo.

Noticias positivas também estdo presentes na midia. Os significantes 8.2 - Indicadores de
producdo e 8.3 - Exito dos espumantes - demonstram que existe disponibilidade das empresas de
continuar investindo nos produtos, em busca das novas possibilidades que a regido possa oferecer; as
boas conceituacBes recebidas pelos espumantes também sdo motivo de orgulho e divulgagdo. Na
intencdo de aumentar o conhecimento do publico a respeito dos vinhos, algumas empresas aderem ao
significante 8.4 - Design personalizado, que sdo rétulos assinados por experts com imagens
institucionalizadas, informacfes sobre producdo e conservacdo do vinho. Também estdo
desenvolvendo campanhas de marketing para divulgacao e preparacdo dos profissionais que interagem
com 0s consumidores.

Inicialmente desejada por acreditar-se que com elas seria possivel superar os obstaculos, o
elemento 9 — Premiagdes tem como significante o item 9.1 - Sem credibilidade. Apesar de alguns
vinhos (e.g. Rio Sol Paralelo 8, Rio Sol - Cabernet Sauvignon/Syrah, Rio Sol reserva 2005) terem

conquistado boas qualificagbes em concursos nacionais e de concorréncia internacional, o prestigio
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ndo se disseminou para o resto da producgdo e o mercado brasileiro continua com o pé atras quando se

trata dos vinhos nordestinos.

5.3 0S MITOS DO VINHO DO VALE DO SAO FRANCISCO

Ao analisar as metalinguagens, a do mito, por exemplo, Barthes procura pela intengdo do texto,
pela intencdo da imagem. Ele denomina de conotadores os termos que, a partir do suporte dado pela
imagem literal ou simbdlica, definem a intencdo da imagem. Busca demonstrar que 0s mitos sdo
conotadores da intencdo de naturalizar o artificialismo da cultura burguesa (Thiry-Cherques, 2008).

O vinho, em especial, € uma bebida que carrega consigo uma gama enorme de significados, nas
mais diversas culturas, religides, sociedades e épocas. Nas sociedades mitologicas da Antiguidade, o
vinho era cultuado e pertencente a lendas daqueles povos, inclusive possuindo deuses que lhe
representavam; Baco na Grécia e Dionisio em Roma. Desde entdo, o vinho tem sido representado
através dos mais diversos mitos, recebendo sentidos multiplos pelas significacdes sociais. Buscamos
identificar na sociedade contemporanea quais 0s mitos estdo sendo criados na midia tratando-se do

vinho originario do Vale do S&o Francisco.

5.3.1 Mitos da Producéo

Sete elementos, do total de oito, do repertério da producdo contribuiram para a formacao dos
mitos. O mito desprestigio foi respaldado nos elementos 1 - Vinicultura do VSF; 2 - Vinho; 5 -
Consumidor e 6- Concorréncia. Também com base no elemento 1 - Vinicultura do VSF surgiram o0s
mitos localismo e modismo. Os elementos 3 - Diferencial, 4 - Aspectos naturais e 8 - Inovagéo
formaram o mito pioneirismo. Do elemento 7 — segmentacdo ndo surgiu nenhum mito. Observam-se a
seguir, mais detalhadamente, os mitos da producéo.

Desprestigio — este mito esta relacionado aos preconceitos existentes na sociedade quanto a
incredibilidade no potencial qualitativo do vinho do Vale. Quando comparado aos vinhos produzidos
no Sul do pais, aqueles demonstram maior vitalidade e reputacdo. Os vinhos importados representam
ameaca porque sdo considerados de qualidade superior para 0s consumidores. A rejeicdo e preferéncia
por vinhos, tanto importados quanto produzidos no Sul do pais, ratificam a existéncia do mito do
desprestigio.

Localismo — este mito esta relacionado a supervalorizagdo dada ao produto por ser originario

de uma regido especifica. Em regides tradicionalmente produtoras vinicolas, a pratica de consumir 0s
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vinhos localmente € muito comum, faz parte dos habitos da cultura local. Mas ndo € o caso do vinho
do Vale, que ndo evoca essa tradicao.

No submédio Sdo Francisco busca-se demonstrar que a producdo tem uma sinergia com 0s
aspectos econdémicos e sociais do Estado, e que se consumirmos o produto local isso produzira
desenvolvimento para a regido. E um movimento de reptdio ao globalismo para estimular o localismo.

Modismo — este mito revela a oportunidade de negdcios que se transformou a producgdo
vinicola. Pernambuco e o mundo apresentam crescimentos no consumo de vinhos. Um costume que
até bem pouco tempo era mais localizado na Europa, disseminou-se por todo mundo e tem atingido
uma multiplicidade enorme de culturas.

Pioneirismo — este mito é sustentado pelas promessas de sucesso. A peculiaridade dos aspectos
naturais da regido, associada a investimentos maci¢cos em inovacdo na busca do melhoramento
continuo realizado pelos empreendedores locais; leva-nos a acreditar que se for possivel produzir
vinhos de qualidade naquela regido, tais produtores serdo referéncia na producdo em regides tropicais
em todo o mundo.

Lancam-se nessa nova fronteira da producdo, acreditando, que se ultrapassados os desafios
existentes, conquistardo vantagens mercadologicas no futuro por ter saido na frente, podendo criar

para sempre a consciéncia de sua marca.

5.3.2 Mitos da Midia

Oito elementos, dos nove identificados, do repertorio da midia formaram os mitos. Os
elementos: 2 — Vinho; 5 —Consumidor; 6 — Concorréncia; 8 — Publicidade e 9 — Premiagdes formaram
0 mito do desprestigio. O elemento 2 — Vinho associado ao elemento 4 — Parcerias originaram 0 mito
incognito. Os elementos 1 —Vinicultura do VSF e 3 — Diferencial deram forma ao mito insolito. O
elemento 2 — Vinho formou ainda o mito da simplicidade. Do elemento 7 — Enoturismo néo surgiu
nenhum mito. Observam-se a seguir, mais detalhadamente, os mitos da midia.

Desprestigio — este mito € formado pelos atributos de deficiéncia associados ao vinho do Vale,
que ainda sdo desconhecidos ou considerados inferiores aos do Novo Mundo e até aos da regido Sul
do pais. Mas para fazer bons vinhos leva tempo. Ou seja, o Vale é uma possibilidade de sucesso.

As escolhas do consumidor tém revelado a incredibilidade no vinho local. O consumidor ainda
prefere e confia mais nos importados; o consumo destes tem aumentado. Divulga-se a disparidade da

producéo local concorrer com vinhos da Argentina e do Chile.
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Considerada por alguns ancora de salvacéo para a reputacdo dos vinhos do Vale, as premiagdes
conquistadas por alguns ndo tém conseguido disseminar uma boa imagem para 0s demais rétulos do
Vale. O mercado brasileiro continua cético em relagdo aos vinhos nordestinos. O testemunho dos
agentes da producdoaponta que os agentes da midia ao invés de fortalecer a promocdo dos vinhos
locais promovem rotulos importados; fortalece o mito do desprestigio.

Incognito — este mito revela que o vinho do Vale ainda ndo e reconhecido no mercado. A
maior parte dos consumidores pouco sabe sobre eles. A pouca presenca ou até a auséncia de
reportagens e pareceres sobre tal bebida na midia também contribuem para seu desconhecimento.

Insélito — este mito, mais que exaltar as caracteristicas qualitativas que o vinho possui, procura
demonstrar seu carater inusitado. Estar localizado no sertdo nordestino — regido tradicionalmente
marcada por imagens negativas —, transformando sua historia, € motivo de enaltecimento.

O fendmeno torna-se impar por estar conseguindo, através de tecnologias avancadas e manejo
diferenciado, produzir em condicdes climaticas adversas e nunca antes desafiadas. A alta
produtividade das safras, mediante os ciclos continuos, modifica a paisagem sertaneja, Unica regido de
semiarido no mundo na produgéo de vinhos. E isso que surpreende.

Simplicidade — este mito esta associado as atribuicdes degustativas que sdo dadas ao vinho do
Vale, que procuram caracterizad-lo como um vinho jovem, descomplicado, facil de beber. Eles sdo
direcionados para bebedores sem muitas exigéncias, que buscam uma bebida sem complicacdes e de
sabor agradavel ao paladar da maioria da populagdo. O mito vai de encontro aos conceitos dominantes
nas avaliacdes de vinhos, em que se acredita que a complexidade sempre estara presente nos melhores
rotulos.

Com base nos dados apresentados nos repertérios da producdo e da midia, nas respectivas
interpretacOes ideoldgicas e na andlise dos mitos, identificamos na vitivinicultura do Vale o uso da
inovacdo tecnoldgica, conforme definido por Moreno e Garcia-Pardo (2009), na busca pela melhor
qualidade do vinho e também para o estabelecimento de uma identidade. Também visualizamos uma
disputa pela significagéo do vinho do Vale, tendo em vista os varios elementos e mitos identificados,
algumas vezes contraditorios, demonstrando que a significagdo em torno dos vinhos do Vale ainda ndo
estd consolidada, mas vem refletindo o pensamento coletivo (Chartier, 2002) em relagdo a esse

produto.
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6 CONCLUSOES

Ao analisar a representacdo do vinho do Vale do S&o Francisco na midia, sentimos a
necessidade de separar os textos que formaram o corpus em dois tipos, o0 da producdo e o da midia.
Isso porque percebemos que existe uma presenca muito marcante da fala dos agentes envolvidos na
producdo no discurso midiatico, enquanto a presenca espontanea ainda acontece de forma incipiente e
muitas vezes negativa.

Apesar dos esforcos praticados nos discursos de produtores e entidades envolvidas na
vinicultura do Vale, que enfatizam uma identidade Unica na producdo em condicBes especificas no
semiarido nordestino, os argumentos utilizados na tentativa de significacdo de seus produtos
apresentam-se de forma fragil. A contradicdo do discurso desses produtores e entidades quando
consideram como uma producdo de qualidade e consolidada, mostrando em seguida os desafios a
vencer, é um exemplo disso.

A midia possui um grande potencial na formacdo de conceitos criados pelos individuos,
entretanto, constatamos que ela pouco tem contribuido para a formacdo de uma imagem positiva na
significacdo do vinho do Vale do Sdo Francisco. Sendo a midia formadora e formada pela opinido
publica, a escassez de matérias desta vinicultura em seu discurso pode demonstrar a pouca
representatividade que o vinho do Vale ainda tem na sociedade atual.

A representacdo cultural do vinho tem ocorrido de forma estigmatizada, permeada por
preconceitos, 0 que, possivelmente, tem inibido o consumo da bebida nos diversos segmentos da
sociedade. A predominancia dos aspectos negativos na representacdo distanciam o produto do
reconhecimento desejado.

Grosso modo, ndo identificamos na vinicultura nordestina agfes conjuntas que busquem o
melhoramento da representacdo cultural do vinho do Vale. Os envolvidos com o setor ndo formam
uma rede coesa para lutar por ideologias comuns quanto a representacdo, agindo de forma isolada,
procurando criar marcas fortes de maneira fragmentada para obter vantagens individualizadas. Assim,
identificamos, conforme Thiry-Cherques (2008), na interpretacao ideoldgica da producéo e da midia os
varios porqués que se encontram por trds dos elementos identificados, que refletem as diferentes
ideologias presentes nos discursos dos produtores e da midia. Enquanto os produtores buscam salientar
aspectos inovadores que corroboram a condi¢do de uma regido vitivinicola e de um produto, a midia,
por outro lado, revela sua vertente avaliativa trazendo as impressdes sobre o produto e a vinicultura do
Vale.
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Quanto aos mitos, com relagdo a producéo, identificamos: desprestigio, localismo, modismo e
pioneirismo. Ja na midia, os mitos foram: desprestigio, incognito, insélito e simplicidade. Estes mitos,
construidos nos meios de comunicagdo, conforme Amaral (2005), indicam a representacdo social do
vinho do Vale. Observamos que o desafio imposto a produtos inovadores para seu estabelecimento no
mercado ainda ndo foi vencido por esses vinhos do Vale. O mito desprestigio encontrado tanto no
discurso da producdo quanto da midia reforcam esse entendimento. Ja o localismo indica 0 movimento
dos produtores para se afirmarem, utilizando, conforme Llopis (1997), o apelo da producdo

regionalizada, comum nas areas tradicionais na producao de vinhos.
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MEDIA REPRESENTATIONS OF THE WINES OF SAO FRANCISCO VALLEY

ABSTRACT

Launching innovative products on the market is a problem for entrepreneurs, especially when there is
not a culture of production and consumption of that product. In this context, winemakers from the S&o
Francisco Valley face the challenge of being recognized as producers of quality fine wines. The
construction of this identity occurs at various times, and has the influence of various actors, including
the media. Thus, recognizing the significant dimension of cultural representations, we seek to
understand how these representations associated with Valley wine are being formed in the media. The
research corpus was formed by print, television, radio and digital media. In its analysis, we used
Barthes’ structuralist semiology. We observed that this wine’s cultural representation occurs in a
stigmatized manner, permeated by prejudice. The predominance of negative aspects in the
representation of this product has caused a shortfall from its desired recognition.

Keywords: Winemaking; Sao Francisco’s Valley; Representation; Media.
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