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RESUMO

ASNIS, Marcelo Cymerman. Estratégias Comunicacionais e Simbdlicas dos
Roétulos de Vinhos. 2015. Dissertagdo (Mestrado em Comunicagdo Social) —
Universidade Metodista de Sao Paulo, Sdo Bernardo do Campo.

Compreender as estratégias comunicacionais e simbdlicas adotadas no
desenvolvimento de rétulos das embalagens de vinho com foco em sua exposigéo
no ponto de venda foi o objetivo geral deste trabalho. Foram abordados conceitos
basicos sobre o universo do vinho e o imaginario a ele relacionado. O rétulo é o
principal elemento de diferenciacdo neste produto, j4 que as garrafas de vinho
sao muito similares, sendo ele o responsavel em persuadir o consumidor quando
o produto esta no ponto de venda. O rétulo € o componente “vendedor”, a “dltima
chance” para motivar o consumidor a colocar o vinho em sua cesta de compras. A
forma como este componente e seus conteudos sao desenvolvidos sob o ponto de
vista grafico e simbdlico foi o objeto desta pesquisa qualitativa que utilizou como
metodologia, referéncias bibliograficas e documentais nos dois primeiros capitulos.
No terceiro capitulo, foi realizada uma analise de conteudo grafico e simbdlico dos
rétulos de uma amostragem intencional de vinhos. A seguir, foi aplicada uma pesquisa
experimental empirica de alguns vinhos junto a degustadores para avaliar se a
percepcgao e identificacdo dos rotulos podem gerar avaliagbes diferentes apés uma
primeira degustacéo "as cegas’.

Palavras chave: Embalagem. Rétulo de Vinho. Conteudo Simbdlico. Comunicagéo
Mercadolégica.
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ABSTRACT

ASNIS, Marcelo Cymerman. Communication and Symbolic strategies of Wine Labels.
2015. Thesis (Master's Degree in Social Communication) — Universidade Metodista de
Sao Paulo, Sao Bernardo do Campo.

This thesis analyses the understanding of the communication and symbolic strategies
adopted in the design of wine labels with a focus on their display at the point of sale.
Basic concepts about the wine world and its psyche have been followed. Since wine
bottles are very similar, the main differentiation factor is the label and its function is to
convince the consumer at the point of sale. The label is the "seller", the "last chance"
to motivate consumers to take the wine bottle in their trolley. The way this component
and its content are developed under graphic and symbolic points of view has been
the focus of this qualitative study, applying as methodology in the first two sections
bibliographical and documentary references. In the third chapter, an analysis of the
labels’ graphic and symbolic content from an intentional sampling has been developed.
Finally, an empirical experimental research of some wines together with tasters has
been conducted to evaluate if the labels’ perception and identification could generate
different ratings after a first blind tasting.

Keywords: Packaging. Wine Labels. Symbolic Content. Market Communication.
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RESUMEN

ASNIS, Marcelo Cymerman. Estrategias Comunicacionales y Simbdlicas de los
Rétulos de Vinos. 2015. Disertacion (Master en Comunicacién Social) — Universidade
Metodista de Sdo Paulo, Sdo Bernardo do Campo.

Comprender las estrategias comunicacionales y simbdlicas adoptadas en el
desarrollo de roétulos de los embalajes de vino con enfoque en su exposicion en el
punto de venta fue el objetivo general de este trabajo. Fueron abordados conceptos
basicos sobre el universo del vino y su imaginario. El rétulo es el principal elemento de
diferenciacion en este producto, ya que las botellas de vino son muy similares, siendo
el responsable en persuadir al consumidor cuando el producto esta en el punto de
venta. El rétulo es el componente “vendedor”, la “Ultima oportunidad” para motivar al
consumidor a colocar el vino en su cesta de compras. La forma como este componente
y sus contenidos son desarrollados bajo el punto de vista grafico y simbdlico fue el
objeto de esta investigacion cualitativa que utilizd como metodologia referencias
bibliograficas y documentales en los dos primeros capitulos. En el tercer capitulo, fue
realizado un analisis de contenido grafico y simbdlico de los rétulos de una muestra
intencional de vinos. Y a continuacion, una investigacion experimental empirica de
algunos vinos junto a degustadores para evaluar si la percepcion y la identificacién de
los rétulos pueden generar evaluaciones diferentes después de una primera cata "a
ciegas”.

Palabras clave: Embalaje. Rétulo de Vino. Contenido Simbdélico. Comunicacion
Mercadolégica.
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INTRODUGCAO

O vinho é uma bebida milenar, enigmatica e complexa. E considerada o “Néctar dos
Deuses”, nome dado a bebida que os deuses gregos tomavam no monte Olimpo para
acompanhar um doce chamado ambrosia que era servido a eles por Hebe, deusa
da juventude, juntamente com o néctar sob a crenga de que ficariam mais jovens e
bonitos'.

Por essa denominacdo, e contexto em que foi criada, a expressao "Néctar dos
Deuses" descortina um universo imaginario a ela atrelado. Afinal, como uma bebida,
nascida do fruto da terra, no mundo fisico, pode ser chamada dessa maneira?

Com um rico conteudo simbdlico e um repertorio de significados, essa bebida
vem acompanhando a trajetéria da humanidade desde seus tempos mais remotos.
Considerado um alimento, o vinho tem propriedades salutares para quem o consome
regular e moderadamente. Sua riqueza e variedade de aromas e sensacgoes,
proporcionados pela enorme diversidade de uvas que produzem os mais diferentes
vinhos, fazem dessa bebida um produto unico.

A expressao "conteudo simbdlico" esta relacionada ao conteudo atrelado aos
signos. Jung (1977) define signo como:

Um termo, um nome ou mesmo uma imagem que nos pode ser
familiar na vida diaria, embora possua conotag¢des especiais além de
seu significado evidente e convencional. Implica alguma coisa vaga,
desconhecida ou oculta para nds (JUNG, 1977, p.20).

A partir deste conceito, na visdo do autor, uma palavra ou imagem é considerada
simbdlica no momento em que implica algo além de seu significado manifesto e
imediato, algo que ndo pode ser precisamente definido ou explicado. Ou seja, por
haver varias coisas que ndo podem ser compreendidas, € que, para Jung (1977, p.
21), utiliza-se termos simbdlicos para representar conceitos que ndo se consegue
definir por completo.

Assim é o vinho, considerado uma grande fonte de inspiragdes e devaneios,
odios e amores. Poetas como o francés Charles Baudelaire (1821 - 1867), grandes
comandantes como o francés Napoledo Bonaparte, (1769 - 1821) entre tantos
outros personagens das ciéncias e da histéria da humanidade tinham no vinho, um
companheiro inseparavel para todos os momentos de suas vidas, fosse nos estudos,
conquistas, amores, frustracdes ou realizacoes.

De acordo com evidéncias e estudos arqueoldgicos, o vinho comegou a ser
produzido em algumas regides da Geodrgia, Ird e Turquia entre 7.000 e 5.000 a.C..

1. Disponivel em http://www.colegio-santaclara.com.br/lu_mito/FC2008/nectar%20deuses.htm Acesso
em 16 jul. 2014.
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Todavia, a origem desta bebida possui algumas versées que variam de acordo com
a cultura de cada povo. Os cristdos acreditam ter sido Noé quem plantou uma videira
e produziu o primeiro vinho. Ja os gregos, consideravam a bebida uma dadiva dos
deuses.

Desta forma, € incontestavel que desde sua origem, e no decorrer de toda sua
trajetdria secular, o vinho apresente uma historia riquissima sob os aspectos religiosos,
regionais, culturais, mitolégicos, desenvolvimentistas e cientificos, ndo havendo,
portanto, como classifica-la apenas como uma bebida oferecida ao consumidor,
embalada em garrafas desenvolvidas para sua contengao.

Normalmente confeccionadas em vidro e em formatos especificos, estas garrafas,
quando ja prontas para venda, contém os elementos peculiares de uma embalagem
de vinho —rolha, capsula, rétulo e contrarrétulo — que no ponto de venda, visualmente,
as identificam como tal produto.

O objetivo geral deste trabalho foi compreender as estratégias comunicacionais e
simbdlicas adotadas no desenvolvimento de rétulos das embalagens de vinho com foco
em sua exposi¢ao no ponto de venda, tanto fisico como eletrénico (compras em sites
de e-commerce) de modo a chamar a atengao e despertar no consumidor o interesse
por sua aquisig¢ao. O rotulo € o suporte dessa comunicagéo, pega grafica que identifica
a bebida, apresenta suas caracteristicas principais — tipo de uva, safra, procedéncia,
entre outras — e exerce a fungdo comercial ja que é através dele, normalmente, que o
consumidor é motivado a adquirir o vinho no ponto de venda.

Essa funcao é desenvolvida por meio de estratégias comunicacionais associadas
ao seu design que se utiliza de recursos imagéticos e simbdlicos para diferenciar os
produtos na gondola ou na prateleira de lojas e mercados, nos casos de pontos de
vendas fisicos, os quais foram utilizados no corpus metodolégico desta pesquisa.

Foram definidos como objetivos especificos:

» Definir o que é vinho, como é produzido, tipos e suas principais caracteristicas
e investigar o que o faz possuir um repertério simbdlico relevante.

» Conhecer como sao as embalagens de vinho, que embora sejam quase sempre
por meio de garrafas de vidro (contengéo da bebida), ha algumas diferenciacdes
de formatos e especialmente, na concepgao dos rétulos. Antes de abordar as
garrafas de vinho, foram estudados alguns conceitos gerais sobre embalagem,
sua definicao, fungdes, design e relagdo com o consumidor.

* Investigar como o vinho e sua embalagem/rétulo podem ser trabalhados no
ponto de venda.

* Avaliar quais sdo os elementos e recursos graficos mais utilizados no
desenvolvimento de um projeto grafico de rétulos e seus referenciais simbdlicos.

* Analisar o potencial simbdlico de rétulos de vinho na decisdo de compra de



19

um consumidor apds degustar o produto em duas situagdes, uma "as cegas" e
outra, visualizando os rétulos das bebidas.

Em relagcdo aos pontos de venda fisicos em geral, independente das acdes e
estratégias adotadas, os produtos sempre estdo proximos a seus concorrentes. E
nestes locais que suas embalagens deverédo exercer uma de suas principais fungoes:
destacar o produto entre os demais e persuadir os consumidores a adquiri-los. As
garrafas da grande maioria dos vinhos sdo muito similares, tornando o rétulo, o
principal elemento de diferenciagdo entre eles. Nesse sentido, cada vinho exposto
passa a ser vendedor de si mesmo, distinguindo-o de seus concorrentes e agregando
valor e significado ao produto.

Assim, quanto mais eficientes forem as estratégias de comunicagao estabelecidas
para o projeto do rétulo de um vinho, maiores serdo as chances de se obter sucesso em
sua venda. E nesse processo de concepcéo do rétulo que a abordagem do repertério
simbdlico inerente ao vinho foi estudada nesta pesquisa para avaliar seu potencial de
persuasao.

Arelevanciadotemaestaligada asrelagbes de consumo em um mercado comgrande
diversidade de produtos e consumidores mais exigentes, participativos, formadores
de opinido e menos fiéis a marcas, 0 que demanda estratégias comunicacionais
adequadas a este cenario. Nesse sentido, considerar o conteudo simbdlico atrelado
ao vinho no desenvolvimento dos rotulos pode ser um fator de diferenciagao e esta
possibilidade foi estudada nesta pesquisa, que é composta por trés capitulos:

» O primeiro capitulo tratou do tema vinho e seu universo — definigdo, historia,

tipos e caracteristicas gerais da bebida — do cultivo até sua degustagéo, desde
o mundo fisico, onde, da terra, brota a videira cujo fruto é a uva, até o mundo
imaginario no &mbito intangivel — espiritual e sensorial — utilizando como fontes,
bibliografia especializada de autores que atuam neste segmento, bem como
referéncias eletrénicas. No ambito do imaginario, autores estudiosos deste
tema foram selecionados como referenciais tedricos para dar sustentacdo a
tal narrativa em relagao a estes aspectos. Por se tratar de um vasto universo
e 0 objeto central desta pesquisa ser dirigido aos aspectos simbdlicos dessa
bebida, o capitulo ndo apresentou o tema "vinho" em sua abrangéncia e com
riqueza de detalhes, contextualizando o tema de modo a referenciar aspectos
importantes que corroboram para o ponto de vista simbdlico.

» No segundo, foi feita uma abordagem sobre embalagens, desde uma visao geral,
passando por definicbes e fungdes até um recorte em embalagens de vinhos
com énfase nos rotulos e suas especificagdes. Aspectos como estratégias
comunicacionais para embalagens nos pontos de vendas e a importancia
do design grafico como elemento estético e de persuaséo foram analisados
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utilizando bibliografia relacionada a estes assuntos de autores reconhecidos
como especialistas nessas areas. Complementando a bibliografia, uma pesquisa
documental acerca da legislacao relacionada a rétulos de vinhos apresentou as
normas e procedimentos internacionais para essa finalidade. Algumas citacdes
de fontes eletrénicas foram também utilizadas.

O terceiro capitulo trata da delimitagao do corpus da pesquisa e os procedimentos
metodoldgicos. Nos dois primeiros capitulos foi construido um arcabougo teorico
com uma abordagem exploratdria que consiste em aumentar o conhecimento
do pesquisador acerca de determinado problema como destaca Trivinds (1990,
p.109), "aprofunda seu estudo nos limites de uma realidade especifica buscando
antecedentes, maior conhecimento para, em seguida, planejar uma pesquisa
descritiva ou de tipo experimental". Neste ultimo capitulo, a pesquisa acrescentou
dois procedimentos metodoldgicos, iniciando com uma analise qualitativa de
rétulos de vinhos, sob os pontos de vista grafico e simbdlico. Na sequéncia, uma
pesquisa experimental com cinco vinhos junto a nove degustadores para avaliar
se a percepgao e identificagcdo dos rétulos pode gerar avaliagdes diferentes
apo6s uma primeira degustagdo "as cegas”. A definicdo da amostragem foi
intencional para os dois procedimentos, e como destaca Richardson (2008, p.
161), "Os elementos que formam a amostra relacionam-se intencionalmente
de acordo com certas caracteristicas estabelecidas no plano e nas hipéteses
formuladas pelo pesquisador". O autor salienta que dessa forma, a amostra
intencional passa a ser representativa do universo a ser avaliado. Sob o ponto
de vista da analise qualitativa da amostragem de rétulos, a presente pesquisa
teve por objetivo avaliar os recursos imagéticos utilizados no design dos rétulos,
0 processo de impressédo e o0 acabamento grafico. Cada item da planilha de
avaliagao foi contextualizado por seu potencial simbdlico através de referéncias
bibliograficas. Para a pesquisa experimental, uma amostragem intencional
composta por cinco vinhos foi degustada por um publico pré-determinado, com
perfis especificos e em duas situagdes: a primeira degustagdo ocorreu "as
cegas", quando os degustadores receberam apenas as tagas numeradas, uma
com cada vinho. Na segunda, os mesmos vinhos foram degustados, também
com tagas numeradas, porém, em sequéncia diferente. Ou seja, a taga n® 1 ndo
tinha o mesmo vinho que anteriormente havia sido servido nesta mesma tacga.
E junto as tagas, agora foram apresentadas as garrafas dos vinhos, também
identificadas por numeros, para associa-las aos vinhos que estavam inseridos
nas tacas da segunda bateria. Nas duas situacdes, os degustadores foram
solicitados a classificar de maneira geral os vinhos degustados em uma escala
de 1 a 5. E na sequéncia, a responder se comprariam ou nao este vinho em um
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ponto de venda. Apenas "sim" ou "ndo".

Os resultados dos dois procedimentos estdo descritos no final de cada um. Junto
as consideracodes finais, sdo apresentadas as analises destes procedimentos com
base na fundamentacao tedrica apresentada no decorrer deste trabalho, finalizando
com a conclusao e a resposta para o problema de pesquisa.
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CAPITULO 1 - VINHO
1.1. Definicdo

O vinho é um produto essencialmente natural, e sua fabricagdo ndo necessita de
intervencao humana. As uvas amadurecem, os frutos caem, e as leveduras? convertem
0 acgucar da fruta madura em alcool.

O termo vinho é definido por lei em muitos paises. No Brasil, € considerada "vinho"
a bebida resultante da fermentacéo alcodlica do mosto da uva sa, fresca e madura,
que resulta em uma bebida com graduagéao alcodlica de 8,6% a 14% em volume?.

Art. 3° Vinho é a bebida obtida pela fermentagao alcodlica do mosto
simples de uva s3, fresca e madura. Paragrafo unico. A denominacgao
vinho é privativado produto a que serefere este artigo, sendovedada sua
utilizagao para produtos obtidos de quaisquer outras matérias-primas.
Art. 4° Mosto simples de uva é o produto obtido pelo esmagamento ou
prensagem da uva sa, fresca e madura, com a presenca ou nao de
suas partes solidas (LEI BRASILEIRA N° 7.678, 1988).

Dessa forma, € vedada a aplicacédo do termo "vinho" para produtos obtidos a partir
de outras frutas ou matérias-primas. Nao existe vinho de jabuticaba e nem vinho de
maracuja, por exemplo, como se vé em alguns pontos de vendas, especialmente em
cidades do interior de alguns estados ou em lojas de estradas. Ou seja, ndo basta
que o suco de qualquer fruta fermente para se dizer que é vinho. Apenas o suco
da uva fermentado é que pode ser chamado como tal. Nos paises que compdem a
Unido Europeia (Alemanha, Austria, Bélgica, Bulgaria, Chipre, Croacia, Dinamarca,
Eslovaquia, Eslovénia, Espanha, Estdnia, Finlandia, Franga, Grécia, Hungria, Irlanda,
Italia, Letbnia, Lituania, Luxemburgo, Malta, Paises Baixos, Poldnia, Portugal, Reino
Unido, Republica Tcheca, Roménia e Suécia), o vinho é legalmente definido como
o produto obtido exclusivamente por fermentacéo parcial ou total de uvas frescas,
inteiras ou esmagadas ou de mostos.

Segundo a OIV#, Organizagao Internacional da Vinha e do Vinho, organizacéo
intergovernamental de carater cientifico e técnico, com reconhecida competéncia no
campo das videiras, vinho, bebidas a base de vinho, uvas de mesa, uvas passas e
outros produtos da videira:

2. Levedura é um fungo unicelular que usa acucar para realizar seu processo reprodutivo. E o motor
da fermentacdo. Ela metaboliza o agucar, e nesse processo, gera alcool, diéxido de carbono e calor.
3. Disponivel em: <http://www.bentogoncalves.rs.gov.br/a-cidade/vinho>. Acesso em 19 nov. 2016.

4. Disponivel em: <http://www.oiv.int/oiv/info/espresentation>. Acesso em 19 nov. 2016.
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Vinho é exclusivamente a bebida resultante da fermentacao alcodlica
total ou parcial de uvas frescas, esmagadas ou nao. Seu teor
alcodlico néo pode ser inferior a 8,5%. No entanto, tendo em conta as
condicbes meteoroldgicas, a variedade de uva ou o terroir, além de
fatores qualitativos ou tradigdes especificas a determinadas vinhas, o
teor alcodlico total minimo pode ser reduzido para 7%, por legislagao
da regido especifica. Disponivel em: <http://www.oiv.int/oiv/info/
esdefinitionproduit#vinos>. Acesso em 23 nov. 2016. Tradugao nossa.

E importante mencionar também a origem da palavra "vinho":

Pode se encontrar como origem da palavra o "oinos", em grego;
"vinum", em latim: "wein" e "wine" nas linguas germénicas e anglo-
sax0nicas, que tanto podem significar "vinho" como "videira". Também
se faz referéncia a palavra do sanscrito "vena", formada pela raiz ven
(amar, de onde provém Venus). Disponivel em: <http://www.fecovinho.
coop.br/noticias_int.php?id=21>. Acesso em 23 nov. 2015.

1.2. Historia

A histéria do vinho é um assunto tao rico que pode ocupar a vida inteira de uma
pessoa, como destacam Johnson & Robinson (2013):

O vinho é mais antigo do que a histéria documentada. Ele emerge
com a prépria civilizacdo do Oriente. As evidéncias registradas em
papiros e tumbas egipcias enchem volumes. A humanidade, como nds
reconhecemos — trabalhando, discutindo, amando e nos preocupando
—, entra em cena com o apoio de uma jarra de vinho (JOHNSON;
ROBINSON, 2013, p.10).

O vinho tem uma grande importancia no desenvolvimento cultural dos humanos ao
conectar diferentes culturas em todo o mundo. As trocas de vinho fizeram com que
muitas culturas do mundo se juntassem.

Arquedlogos acreditam que o vinho surgiu ha cerca de 7000 — 5000 a.C., periodo
em que as primeiras cidades humanas foram criadas em regiées onde as uvas eram
nativas. Nesse periodo, os humanos deixaram de ser cacadores e aprenderam a
domesticar animais e o cultivo de alimentos por meio da agricultura. Dessa forma,
precisavam aprender como conservar as comidas pereciveis que guardavam durante
0 verao para que pudessem ter uma boa alimentacao durante o inverno. Esta pode
ser uma das formas de origem do vinho: uma conserva, em razao da fragilidade das
préprias uvas. Uvas ndo podem ser guardadas por muito tempo apoés sua colheita. O
vinho, contudo, tem maior durabilidade.
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A datacdo por carbono de sementes de uva petrificadas sugere ter sido na
Transcaucasia — a area sul das montanhas de Caucaso, provavelmente, entre os
mares Peta e Caspio — onde os primeiros plantadores de uvas moravam. Hoje, essa
area faz parte de alguns paises como Turquia, Ira, Azerbaijao, Arménia e Gedrgia.

Aregido que inclui as cadeias de montanhas de Caucaso, como Taurus e Zagros, é
muito importante para a sua relagdo geografica com outras culturas do Oriente Médio
que posteriormente desenvolveram suas proéprias tradicdes de vinificagdo, sendo
nesses rios, situados em regides elevadas, que a pratica de plantagdo de uvas e
fabricacao de vinho foram mais disseminadas.

O vinho possui dimensdes sociais e espirituais. Em culturas antigas, cultuava-se
que seus efeitos eram responsaveis por dons milagrosos. E € por essa razao que até
hoje o vinho esta presente nos sistemas espirituais dos antigos (vinho como conforto,
coragem, liberagao), e as vezes por ideias como “embriaguez sagrada”.

Algumas culturas acreditavam que o vinho era uma ferramenta capaz de induzir ao
éxtase e quebrar a barreira que separava humanos dos deuses.

A cultura Sumeriana localizada no sul da Mesopotamia (hoje, Iraque) desenvolveu
a apreciacao pelo vinho, inclusive na literatura, com um dos primeiros textos literarios
conhecidos pela humanidade que falam sobre o vinho que foi a obra "A Epopeia de
Gilgamesh™, que introduziu a figura de Siduri, deusa do vinho, que procura alertar o
rei e heroi Gilgamesh em relagédo a busca pela vida eterna®:

Gilgamesh, aonde vais com tanta pressa? Jamais encontraras a vida
que procuras. Quando os deuses criaram o homem, eles Ihe destinaram
a morte, mas a vida eles mantiveram em seu proprio poder. Quanto a
ti, Gilgamesh, enche tua barriga de iguarias; dia e noite, noite e dia,
dancga e sé feliz, aproveita e deleita-te. Veste sempre roupas novas,
banha-te em agua, trata com carinho a crianga que te tomar as maos
e faze tua mulher feliz com teu abraco; pois este também é o destino
do homem.

Os sumerianos se relacionavam com egipcios e fenicios. A elite egipcia foi
responsavel por difundir a cultura do vinho, tornando-se detentora de registros,
gravando safras, vinhedos e até nomes de fabricantes de vinho nas jarras de argila,
algumas das quais foram colocadas nos tumulos da nobreza. Os egipcios eram antes

5. A mais remota historia narrada pelo homem é de origem suméria. Esta narrativa esta inserida no
modelo literario mesopotamico, uma antologia de lendas e poesias das quais ndo se pode precisar
a procedéncia, o inicio e a realidade. Foi transmitida, ao longo do tempo, de geracéo para geragao.
Gilgamesh foi um importante rei da Suméria, que reinou no periodo poés-diluviano. Sua histéria, segundo
relatos lendarios, lembra muito a de Hércules, conhecido personagem da mitologia grega, pois ele era
considerado robusto e poderoso, o mais forte do Planeta. Disponivel em <http://www.infoescola.com/
mitologia/gilgamesh/>. Acesso em 13 nov. 2015.

6. Disponivel em <http://revistaadega.uol.com.br/artigo/o-vinho-entre-o-homem-e-imortalidade 10182.
html>. Acesso em 13 nov. 2015.
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de tudo consumidores de vinho, mas em pouco tempo, aprenderam a plantar uvas no
fértil rio Nilo.

Segundo André Dominé (2004, p.16), com os farads, os conhecimentos de
viticultura” e produgdo de vinhos foram desenvolvidos meticulosamente, e os
egipcios comegaram a extrair o sumo de uva utilizando métodos de prensagem que
permaneceram imutaveis durante milhares de anos.

Outro referencial marcante na histéria do vinho na humanidade s&o os fenicios,
que exerceram uma grande influéncia pois habitavam o que hoje é conhecido como o
Libano e eram muito experientes e habilidosos em navegacéo, a principal forma de se
fazer comércio e exploragao.

Mercantes, comerciantes e colonizadores, eram considerados talvez
os melhores marinheiros da época pois faziam comércio em toda a
bacia do Mediterraneo e estabeleceram coldnias na Africa e no sul
da Europa até Gibraltar. Em suas viagens, os fenicios estabeleceram
uma teoria que foi escrita na histéria e permanece até hoje: para onde
0s bebedores de vinho vao, as vinhas vao atras (INTERNATIONAL
SOMMELIER GUILD, 2015, p.9).

Gregos e Romanos

As diversas civilizagdes da Grécia antiga desenvolveram uma economia baseada
em dois produtos principais — vinho e azeite. Sob a protecdo do Deus Dionisio?,
0s gregos aumentaram o territério do vinho por meio da colonizagédo. Desenvolveram
técnicas de vinificacdo e vitificagcdo e aumentaram a curiosidade pelo vinho sendo,
segundo Johnson & Robinson (2013, p.10), os responsaveis pela industrializagao do
cultivo da uva no extremo sul da Italia.

Sobre o vinho na cultura grega, Dominé (2004, p.16) ressalta sua grande importancia
na metade do 2° milénio a.C. quando as videiras foram plantadas em toda a Grécia
antiga e nas ilhas do Mar Egeu que se tornaram famosas pelo vinho que produziam,
de carater altamente distinto. A ilha de Chios, particularmente, era fornecedora da
constante demanda por vinho na Grécia.

Os gregos eram também avidos viajantes e colonizadores e foram importantes na
proliferacdo das videiras com novas uvas e técnicas para o sul da Franca, Espanha e
Italia.

Culturalmente, a Grécia também se destacou na medicina através do vinho através
de Hipdcrates, considerado o pai da medicina.

7. Termo que deriva da horticultura, é o processo de cultivo da uva, com a finalidade de fazer vinhos.
8. Figura das antigas civilizagées grega e romana, o deus Dionisio (ou Baco) convidava a celebragao.
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Para os gregos, o vinho era uma bebida social que contribuia para
a saude das pessoas que o consumiam. Hipdcrates, por exemplo,
conhecido como o pai da medicina, frequentemente indicou vinhos
como método de tratamento médico. Além do efeito antisséptico do
alcool, o vinho também podia confortar o cérebro e relaxar a alma
(INTERNATIONAL SOMMELIER GUILD, 2015, p.9).

Ao chegar a ltalia, os gregos ficaram muito impressionados com as possibilidades
de viticultura no sul da regido. Porém, mesmo antes da chegada dos gregos, os
Etruscos que habitavam a Toscana, centro da Italia, ja eram viticultores experientes.
Os gregos agregaram novas variedades de uvas e um grande avango técnico na
viticultura e vinicultura® da regiao.

O sul da Italia ganhou o estatuto de OINOTRIA ou "terra do vinho" para
0s gregos, designacao que se tornou Enotria para os romanos, que
plantaram videiras por toda a Italia desde o século 1l a.C. Os romanos
nao s6 tornaram a viticultura um ramo completamente desenvolvido
do comércio gerido segundo critérios econdmicos, como o levaram
também a Europa central (DOMINE, 2004, p.17).

Com a expansao do Império Romano, expandiram-se também os vinhedos
europeus, pois o vinho era entendido como parte fundamental da dieta diaria da
cidadania romana.

Os rios eram a maneira mais pratica de viajar. Johnson & Robinson (2013, p.11)
relatam que os rios eram linhas naturais de comunicagao e por meio deles, os romanos
limpavam as florestas e as cultivavam, também como precaugao contra emboscadas.
Com isso, muitas regides vitivinicolas estabelecidas pelos romanos ficavam préximas
de grandes rios. Algumas das mais importantes regides europeias de hoje devem o
seu desenvolvimento aos romanos: Na Franca — Borgonha, Bordeaux, Champagne,
Alsacia e os vales do Rhoéne e Loire. Rheingau na Alemanha, e algumas regides da
Austria ao longo do rio Danubio.

Como destaca Dominé (2004, p.17), Pompéia era o mais importante centro de
comercializagcdo de vinhos da lItalia, exportando vinhos para regides longinquas.
Pompéia, destacam Johnson & Robinson (2013, p.10), era ainda um resort turistico e
um consideravel entreposto para o comércio de vinhos. No ano 79 a.C., a cidade foi
destruida pela erupc¢éo do vulcdo Vesuvio provocando assim, grandes esforgos para
desenvolver a viticultura em todas as partes do império.

Avasta cultura dos romanos comegou a declinar no século IV e caiu completamente
no século V. Na auséncia do Império, a Europa entrou na Ildade das Trevas, um periodo

9. Processo de vinificagdo das uvas através da fermentagéo, maturagao e demais etapas para produgao
do vinho até estar concluido para consumo e engarrafamento.
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historico que representa varias centenas de anos de declinio, durante o qual a doenca,
a invasdo estrangeira (mouros do norte da Africa e Sarracenos) e uma vida curta
formaram o horizonte de expectativa para a maioria das pessoas e € nesse momento
que se inicia uma intervengao da Igreja Catdlica. Nesse periodo, a forte atividade
comercial de vitivinicultura praticamente desaparece, restando a pouca produgao de
vinho para consumo particular de quem o elaborava e para a prépria subsisténcia.

As consequéncias da queda do Império Romano foram demonstradas
mais drasticamente na prépria Italia. O colapso do controle politico
centralizado, apenas gradualmente substituido pela Igreja Catdlica,
criou um vazio de poder. [..] Embora a viticultura ndo tenha
desaparecido completamente da vida dos italianos, passou de um
ramo florescente da economia nacional para uma actividade pura de
subsisténcia para as pessoas que viviam nas areas rurais (DOMINE,
2004, p.19).

Idade Média

Com a queda do Império Romano, e a total falta de perspectiva do povo, inicia-se
o desenvolvimento do movimento monastico cristdo que serviu como uma espécie de
contraponto para o estado deploravel da Europa. Os mosteiros, que se espalharam
por toda a Europa apds a queda do Império Romano, tornaram-se centros de
aprendizagem e hospitalidade o que colaborou para que a Europa saisse da ldade
das Trevas e da Idade Média.

Mosteiros europeus desenvolveram as suas proprias economias locais e se
apoiaram através de uma combinagao de doagéo e do trabalho dos monges. Nestes
tempos pré-industriais, muito deste trabalho era agricola, por isso ndo € de estranhar
gue os monges, abengoados com riquezas, paciéncia, tempo e aprendizagem fariam
contribuig¢des significativas para o cultivo da uva e para a produgéo de vinho. O vinho
foi essencial para rituais da igreja, mas também foi importante pela hospitalidade
proporcionada pelos mosteiros e para a dieta diaria dos monges ja que o vinho era
muito mais seguro para beber do que a agua. Johnson & Robinson (2013) destacam:

Quando os mosteiros expansionistas limparam as colinas e construiram
muros em torno dos campos de estacas, quando viticultores e cruzados
passaram a transmitir a posse de suas terras para a Igreja, ela se
tornou a maior proprietaria dos vinhedos — ndo somente como "o corpo
de Cristo", mas sob uma esfera luxuosa e confortavel neste mundo.
Catedrais, igrejas e, sobretudo, os mosteiros que se multiplicavam
eram donos ou criaram os maiores vinhedos da Europa (JOHNSON,;
ROBINSON, 2013, p.11).
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Segundo a International Sommelier Guild (2015, p.10), duas ordens fizeram
contribuigdes significativas para a manutencdo e o desenvolvimento da cultura do
vinho durante este periodo — os beneditinos e os cistercienses.

Os beneditinos, precursores no cultivo dos vinhedos, constituiam uma ordem grande
e poderosa, estabelecendo mosteiros em toda a Europa, incluindo o seu centro mais
importante em Cluny, no sul da regido de Bourgogne, na Franga. Ricos e altamente
organizados, os beneditinos eram detentores de registros que produziram documentos
importantes sobre as técnicas de vinificacdo e viticultura. Através de doacgao, eles
também acumularam uma coleg¢do de alguns dos mais belos vinhedos da Europa,
muitos dos quais ainda operam na Franca e na Alemanha .

A ordem cisterciense, também com base na Bourgogne, foi um desdobramento dos
beneditinos, por meio do rompimento de um de seus integrantes. Os cistercienses
foram responsaveis por muitas videiras importantes, tendo sido muito bem sucedidos.

Ambos optaram por fechar seus melhores vinhedos com muros para identificar
caracteristicas unicas de seus terrenos e dos vinhos produzidos a partir deles. Em
francés, sdo conhecidos como clos ou "caixas". Clos de Tart, um importante vinho de
alta qualidade da Bourgogne produzido dentro do vinhedo murado de mesmo nome,
€ um exemplo de um clos cisterciense.

Mas a dominagéao da Igreja teve suas excegodes. E a principal foi o prospero vinhedo
de Bordeaux, como relatam Johnson & Robinson (2013, p.11), onde o desenvolvimento
foi apenas comercial, com um unico mercado em vista. Todavia, foi com o trabalho
organizado das igrejas e dos mosteiros, nos quais os métodos e as técnicas pareciam
ter ficado estagnados, que os estilos de vinho e até de algumas variedades de uva,
foram sendo desenvolvidos.

Exploragao, Doenga e Comércio

Os mosteiros continuaram sendo uma parte importante da cultura europeia por
varias centenas de anos, mas a consciéncia europeia comeg¢ou a mudar por volta do
século XV com o surgimento do desejo de explorar o mundo para além da Europa.

Ja, no século XVII, o comércio de vinho havia experimentado um grande crescimento
por uma série de fatores e, entre eles, a invengao da garrafa de vidro.

Desde o tempo dos romanos, o vinho tinha passado toda a sua
vida em barris. Garrafas, ou melhor, jarros, geralmente de ceramica
ou de couro, eram usados apenas para leva-lo a mesa. O inicio do
século XVII permitiu mudangas na tecnologia da industria vidreira que
conseguiu produzir garrafas mais fortes e mais baratas (JOHNSON;
ROBINSON, 2013, p.12).
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O comércio do vinho estava crescendo. Segundo Johnson & Robinson (2013, p.13),
"nos paises vinicultores, grande parte da economia dependia do vinho. Na Italia, em
1880, ndo menos de 80% da populacido dependia dele para sobreviver".

A abertura do "novo mundo"'® trouxe oportunidades para a viticultura e algumas
industrias de vinho se desenvolveram em torno de novos centros populacionais no
continente americano, tanto no norte como no sul. Vinhedos monasticos surgiram
para satisfazer os requisitos da igreja, e os comerciantes se estabeleceram nas
cidades portuarias para satisfazer a demanda europeia e americana para os produtos
estrangeiros.

Segundo a International Sommelier Guild (2015, p.11), a era da exploragdo nao
acabou com a descoberta e colonizagdo das américas pelos portugueses, espanhais,
ingleses e franceses. Os holandeses estabeleceram vinhedos na regido do Cabo da
Africa do Sul no século XVII, e os ingleses comecaram a colonizar a Australia e a Nova
Zelandia no final do século XVIII.

A era da exploracao estimulou o crescimento intelectual dos povos europeus, mas
nem tudo era simples e facil. Aindustrializacdo do século XIX que deu ao mundo o navio
a vapor, reduziu o tempo de uma viagem transatlantica que antes durava semanas
para apenas alguns dias o que melhorou o conforto dos viajantes mas também abriu
as portas para as pragas e doengas norte-americanas que foram involuntariamente
importadas para o continente europeu. A principal praga, mais devastadora e fatal, foi
a Filoxera:

Os problemas culminaram com a chegada de um piolho de videira
conhecido como Phylloxera Vastatrix (Filoxera). A infestagcdo do piolho
foi fatal para as vinhas europeias e, a partir do sul da Franca na década
de 1860, o piolho lentamente viajou para cada regido. A escala de
devastacgéao é dificil de imaginar. Estima-se, por exemplo, que havia
aproximadamente onze bilhdes de videiras s6 na Franga quando o
piolho chegou (INTERNATIONAL SOMMELIER GUILD, 2015, p.11).

A grande escassez de vinho de qualidade que a Europa vivenciou durante a
ultima parte do século XIX encorajou diferentes formas de criminalidade. Fraudes e
adulteragdes surgiram e cresceram de forma galopante e continuaram mesmo apos
a descoberta da enxertia', técnica que proporcionou a resisténcia necessaria para as
videiras sobreviverem a Filoxera.

A crise filoxérica da origem a escassez do vinho, o que encoraja a

10. Termo adotado para denominar vinhos originados dos paises: Australia, Nova Zelandia, Africa do
Sul, Estados Unidos, Argentina, Chile, Uruguai, Brasil, México, Canada, China e india.

11. Método que consiste em juntar os tecidos de uma planta aos tecidos de outra planta, da mesma
espécie. Na viticultura, usa-se a raiz de uma videira americana, resistente a Filoxera e se enxerta nela
o caule de uma videira européia.
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fraude e a fabricacao de vinhos artificiais. Em 1889, a lei de 14 de
agosto da a defini¢do legal do vinho "produto de fermentagao completa
ou parcial de uvas frescas ou de sumo de uvas frescas" (LA CLEF
DES VIGNES, 1996, p.5).

Os efeitos da devastacédo da Filoxera foram duradouros em boa parte da Europa
e ainda hoje, muitas regides possuem menos terras dedicadas as uvas quando
comparadas ao passado. Variedades dominantes mudaram em algumas regides. E
algumas regides abandonaram a viticultura completamente.

Os governos foram forgados a tomar medidas a fim de proteger suas industrias de
vinho, evitar fraudes e garantir a autenticidade das denominagbes geograficas em
seus roétulos. Na década de 1930, os franceses haviam desenvolvido um conjunto de
controles sobre os nomes geograficos em seus rétulos que se tornou o padrao global
para a industria do vinho e foi a base para a criagcado de legislagdes similares nos
demais paises da Europa.

A Franca adota um sistema de protegdo dos grandes vinhos: as
Denominagbes de Origem Controlada ("Appellations d'Origine
Controlées" - "AOC).[...] E neste contexto geral, caracterizado por um
aumento continuo na qualidade, que a Franga surge como um modelo
de referéncia (LA CLEF DES VIGNES, 1996, p.5).

Desde os dias sombrios da devastacao da Filoxera, muita coisa mudou na industria
do vinho. Novas tecnologias como o ago inoxidavel ttm melhorado o nivel geral de
vinificagdo. Mais acessibilidade para viagens globais estimulou a experimentagao entre
os consumidores. Até mesmo a comunidade médica interveio e exaltava os beneficios
a saude através do consumo moderado de vinho, ecoando os gregos antigos.

Diversidade dos vinhos e os tempos modernos

Segundo Dominé (2004, p.30), a visao tradicional que se tem dos vinhos nos dias
de hoje tem sua origem no século XIX, e &€ bem diferente da visdo do consumidor do
século XXI. Antes, a gama de vinhos era muito mais limitada. O comércio, realizado
na maioria das vezes, com abrangéncia local e regional, era confinado aos grandes
chateaoux e casas de Bordeaux e Borgonha, a alguns produtores alemées e a vinhos
muitos especificos como Tokay e Porto.

Hoje, o mundo do vinho é bem maior e muito mais diversificado, gragas as
tecnologias de cultivo e produgédo de uvas bem como sua vinificagdo, o que permite
que as industrias de vinho estejam em variados paises. Os recursos logisticos atuais
permitem a importacao e exportacdo de vinhos para o mundo inteiro.
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Assim, os consumidores em todo o planeta tem a possibilidade de experimentar os
mais variados vinhos, de diferentes caracteristicas, paladares e procedéncias.

O mundo globalizado do terceiro milénio ja ndo € o local das visdes
romanticas dos séculos anteriores em relagao ao vinho — cujo atractivo
estava, de qualquer forma, reservado a uma elite social. A atracgao do
vinho abrange agora todas as camadas da populagdo. Tornou-se um
artigo de producdo em massa por quase todo o mundo, sendo cada
vez mais também um produto industrial (DOMINE, 2004, p.30).

1.3. Viticultura e Vinicultura

Todas as etapas do processo de produgao de um vinho a partir do cultivo da uva até
o engarrafamento da bebida estdo inseridas nos conceitos de viticultura e vinicultura.

Considerando que o presente trabalho tem como foco um recorte especifico acerca
dos aspectos simbdlicos relacionados ao vinho, direcionados aos seus rétulos, este
tépico, essencialmente técnico, abordara os principais conceitos e caracteristicas de
forma sintética e objetiva.

1.3.1 Viticultura

Viticultura é o processo agricola que trata do cultivo das uvas para elaboragao
de vinhos. Desde a plantagdo da videira até a colheita, a viticultura aborda todas as
etapas deste processo. E uma area de conhecimento multidisciplinar — Meteorologia,
Botanica, Genética, Bioquimica, Microbiologia, entre outros — que tem como objetivo
estabelecer em um determinado solo, com condi¢des ambientais adequadas, uma
videira que produza uvas em quantidade, com qualidade e também, com as condicbes
sanitarias necessarias a producado de um vinho.

Um dos principais conceitos relacionados a viticultura é o Terroir, palavra de origem
francesa que representa uma area definida onde as condigdes fisicas e quimicas do
meio ambiente natural, a localizagdo geografica, a orientagéo e o clima dao origem a
produtos com identidade prépria.

Dessa forma, a mesma videira plantada em diferentes locais pode produzir
vinhos que serao completamente diferentes em termos de estrutura, complexidades
aromaticas e organolépticas’, isto porque o microclima de um local nunca é igual ao
outro.

Todo mundo — ou pelo menos todos os lugares tem um. Um ambiente

12. sensorial, que sensibiliza os sentidos. As caracteristicas organolépticas de um vinho sdo as suas
sensacgdes olfatorias, gustativas e tateis, percebidas durante a sua degustacao. Disponivel em: <http://
www.uvibra.com.br/dicionario.htm#o>. Acesso em 19 jan. 2016.
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de total crescimento natural é tudo o que "terroir” significa. [...] a palavra
significa solo. Por extensdo, e por uso comum, engloba o proprio
solo, o subsolo e as rochas por baixo, suas propriedades fisicas e
quimicas, e como elas interagem com o clima local, ou macroclima,
para determinar tanto o mesoclima de determinado vinhedo como o
microclima de uma videira. Isso inclui, por exemplo, a rapidez com
que um pedaco de terra drena a agua, se ele reflete a luz solar ou
absorve o calor, sua elevagao, seu grau de inclinagdo, sua orientagcéo
para o sol e sua proximidade de uma floresta refrescante ou de um
lago aquecido, do rio ou do mar (JOHNSON; ROBINSON, 2013, p.22).

André Dominé (2004), ao definir Terroir, acrescenta a agao do viticultor, ou seja, a
"mao do homem" como um dos fatores que o caracteriza:

A mesma casta de videira plantada em diferentes locais pode produzir
vinhos que diferem grandemente em termos de estrutura e aroma — o
"efeito de terroir". Um terroir € uma area definida onde as condicbes
fisicas e quimicas do meio ambiente natural, a localizagdo geografica
e o0 clima dao origem a produtos especificos e identificaveis.
Consequentemente, o termo denota a interac¢cado de um certo numero
de factores, incluindo solo, aspecto da vinha, clima, videira e viticultor
(DOMINE, 2004, p.88).

Esta abordagem acerca do viticultor faz muito sentido, pois 0 modo como o viticultor
cultiva o seu vinhedo, com atencdo ao solo e a escolha das castas das uvas associada
a maneira como as trata na adega, influencia diretamente o carater do vinho, podendo
realgar ou suavizar eventuais efeitos caracteristicos do Terroir onde esta sendo feito o
cultivo. Um viticultor desatento, e que nao tenha o conhecimento necessario, podera
gerar castas sem a expressao convincente do Terroir caracteristico.

No Terroir, o clima influi de forma decisiva para as caracteristicas unicas de um
vinho. O perfil de um clima considera os seguintes itens: umidade, temperatura,
precipitacédo, padrbes de vento, horas de sol, dias sem geadas e acumulo de calor.

A compreensdo de seu clima regional ajuda os produtores a decidirem quais
variedades de uva plantar e, além disso, quais os estilos de vinho que, presume-se,
poderdo ser produzidos. Por exemplo, o produtor de uma regido com um periodo
curto de frio, que tenha geada no inicio do outono, sabera que ndo deve escolher uma
variedade que exija calor abundante e longo periodo vegetativo.

Quanto ao solo, ha diferentes tipos. De forma geral, a International Sommelier Guild
(2015) define os solos mais adequados para a producéo de uvas viniferas da seguinte
forma:

As uvas para producédo de vinhos preferem solos profundos, bem
drenados, de textura solta e relativamente inférteis. Solos compactos,
férteis e mais molhados incentivam videiras a crescerem em
abundancia em brotos e folhas, mas também tendem a tirar o foco da
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videira de suas bagas. Pode parecer estranho dizer, mas uvas que
recebem muita agua e muitos nutrientes sdo muitas vezes as menos
maduras e menos saborosas (INTERNATIONAL SOMMELIER GUILD,

2015, p.16).

E interessante este aspecto sobre os solos mais adequados para vinhos. Ao
contrario do que uma pessoa leiga no assunto pensaria, a videira "prefere sofrer" para
que possa produzir bons vinhos. Do solo para cima, videiras repletas de frutos e folhas
abundantes decorrentes de solos férteis e bem alimentados com agua e nutrientes
proporcionarao uma bela visao, mas vinhos ruins.

Outros fatores como relevo, altitude e incidéncias climaticas (geada, chuvas fortes
etc.) estdo também inseridos no conceito de Terroir e interferem diretamente nas
caracteristicas dos vinhos que serao produzidos.

As uvas

O vinho vem do suco da uva e o suco de uva vem dos frutos da videira, uma planta
perene nativa do hemisfério norte. Ha muitas espécies de uvas diferentes, porém,
apenas uma é utilizada para a producao de vinhos finos': Vitis vinifera, “a uva do
vinho”. E nativa da regido do Mediterraneo, do Oriente Médio e de partes da Europa
Central, como ressalta Dominé (2004):

Ha centenas de castas de uvas em todo o mundo, embora apenas
algumas tenham verdadeira relevancia econdmica. As uvas de vinho
sdo variedades da espécie Vitis vinifera, e cada umatem caracteristicas
distintivas, tal como a forma das folhas e das uvas, a presenca de fina
penugem ou a cor da folhagem nova. Diferentes castas tem também
diferentes graus de suceptibilidade as doengas e a geada (DOMINE,
2004, p.82).

Hoje, as uvas Vitis vinifera sao plantadas muito além da Europa e até mesmo no
hemisfério sul, parte do mundo que nao tem uvas nativas de nenhuma espécie. Ao
se visualizar essas areas em um mapa, percebe-se que em sua maioria, as regides
produtoras permanecem entre os Paralelos 30°e 50°. Isso acontece, pois & dentro
dessas latitudes que a uva encontra o clima mais favoravel para a sua existéncia, o
equilibrio natural entre quente e frio, sol e chuva, vento e calmaria.

Quanto as variedades, existem muitas espécies de uvas diferentes e muitas
variedades diferentes dentro de cada espécie mas poucas resultam em uma garrafa
de vinho. Ha milhares de variedades de uvas viniferas mas apenas um pequeno

13. E o vinho elaborado com uvas de variedades viniferas.
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numero é regularmente utilizado para o vinho.

Essa seletividade na industria do vinho se deve ao fato que ao longo do tempo,
certas variedades provaram ser populares, tanto para aqueles que bebem vinho
quanto para quem cultiva as uvas.

Estas uvas tem exibido sabores desejaveis, equilibrio adequado entre o acido
€ acucar em seu suco, resisténcia suficiente as doencas e aos caprichos do clima
para torna-las econémicas no plantio. Cada uma destas variedades de sucesso tem
caracteristicas que ajudam a associa-las a determinado lugar, com condigdes de
crescimento especificas: algumas brotam cedo, algumas tarde, algumas amadurecem
cedo, algumas tarde, e algumas parecem preferir crescer em solos especificos.

Um conjunto muito menor de variedades, no entanto, tem mostrado altos niveis
de adaptabilidade e prosperam em varios paises e regides diferentes. Seus perfis
basicos de sabor permanecem similares, mesmo se expressando de formas
diferentes dependendo de onde sé&o cultivadas. Sdo conhecidas como "variedades
internacionais". Cada uma delas é apresentada a seguir, segundo o site Momento do
Vinho. Inicialmente, as uvas tintas™:

Cabernet Sauvignon: Das castas internacionais, talvez seja a uva
tinta mais reproduzida nos paises do Novo Mundo (Estados Unidos,
México, Argentina, Chile, Brasil, Uruguai, Africa do Sul, Australia
e Nova Zelandia sdo os principais). E uma uva francesa da regido
de Bordeaux responsavel por muitos chateaux famosos. Costuma
gerar vinhos encorpados, tanicos e que podem envelhecer bem.
Aromas que lembram frutas escuras, toques herbaceos, e tabaco no
envelhecimento sdo suas marcas registradas. Adaptou-se muito bem
nos paises acima mencionados.

Merlot: Outra uva de origem bordalesa (natural de Bordeaux).
Disseminou-se com sucesso pelos paises do Novo Mundo, mas
apresenta caracteristicas distintas de sua companheira mais austera
(Cabernet Sauvignon). Gera vinhos macios, encorpados, e com muita
fruta. Dependendo do produtor e de sua vinificagado pode envelhecer
bem, mas geralmente seus vinhos devem ser tomados jovens.
Syrah: Uva francesa do Vale do Rhéne que se adaptou muito bem em
varios paises do Novo Mundo, especialmente na Australia com uma
grafia diferenciada, Shiraz. No Rhéne, seus vinhos s&o mais austeros,
principalmente com a apelacdo Hermitage. Em outros paises, gera
vinhos de cor intensa, aromas bastante frutados, ricos em especiarias.
Aromas de azeitonas, tabaco e toques defumados também sio citados.
Pinot Noir: Uva muito delicada da regiao francesa da Borgonha. Seus
vinhos nesta regiao sdo unicos e muito elegantes. Fora da Borgonha,
alguns paises aventuram-se em cultiva-la. Algum sucesso na Nova
Zelandia e nos Estados Unidos. Nos demais paises, seus vinhos sao
relativamente leves, mas sem o0 mesmo brilho de sua terra natal.

14. Disponivel em: <http://www.momentodovinho.com.br/tipos-de-uvas> Acesso em 19 fev. 2016.
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As uvas brancas que fazem parte do grupo de variedades internacionais séo,
segundo a mesma fonte':

Chardonnay: Das uvas internacionais, € a branca mais difundida
pelo mundo. Sua origem € na Borgonha, gerando vinhos sofisticados
e famosos como Montrachet, Meursault e tantos outros. S3o vinhos
encorpados, macios e que casam muito bem com os aromas advindos
da barrica de carvalho. Fora da Borgonha costumam ser potentes e
agradaveis, mas sem a elegancia e sofisticagdo encontradas em sua
terra natal.

Sauvignon Blanc: Outra branca muito difundida no chamado Novo
Mundo, gerando vinhos vibrantes, com boa acidez e toques herbaceos.
Sua origem da-se no Vale do Loire sob as apelagdes Sancerre e Pouilly-
Fumé, embora seja cultivada com regularidade em Bordeaux. A Nova
Zelandia mostrou ao mundo uma nova dimensé&o de um Sauvignon
Blanc moderno, frutado e vibrante.

Riesling: Uva de origem alem& com vinhos superlativos nas regides
do Mosel e Rheingau. Grande sucesso também na regido francesa da
Alsacia. Sao vinhos equilibrados, de 6tima acidez, com toques citricos,
florais e minerais. Podem envelhecer bem nas adegas, dependendo do
produtor e da devida conservacao. Fora destas regifes, as tentativas
sdo quase sempre frustrantes, com algum sucesso na Austrélia e
Nova Zelandia.

Sémillon: Uva branca de grande importancia na regiao francesa de
Bordeaux, participando de forma efetiva nos melhores Sauternes,
os grandes vinhos doces da regido. Gera vinhos macios, untuosos e
com certos toques herbaceos e de mel. Na mao de bons produtores
envelhecem muito bem. Fora da Franga, destaque para Australia na
regido do Hunter Valley e alguns exemplares da Africa do Sul.

A simples descrigdo de cada uma das uvas ja atica os sentidos. Por mais técnica
gue seja a intengdo em sua leitura, mesmo rapida, ja provoca sensagdes no imaginario
do leitor.

Paises e regides com grande destaque, seja no aspecto turistico, ou mais
profundamente, na histéria da humanidade além de aspectos aromaticos e do paladar,
despertam uma pequena parte do vasto conteudo simbdlico atrelado ao vinho.

As Uvas no Vinhedo

Ajornada que o vinho faz da terra para a mesa comega na fazenda. As videiras sdo
plantas, e as plantas precisam ser cuidadas e protegidas. Além disso, ha o manejo
durante o processo, que inclui por exemplo, etapas como a poda, a condugao do
vinhedo, o controle das pragas e doencgas e o tipo de colheita, que pode ser manual

15. Disponivel em: <http://www.momentodovinho.com.br/tipos-de-uvas> Acesso em 19 fev. 2016.
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Oou mecanizada.

A essa jornada da-se o nome de Ciclo da Videira, que inclui as seguintes fases:
Dorméncia; Brotacdo; Crescimento de Folhas; Floracdo; Frutificacdo; Maturacao e
Colheita.

Na busca de frutas de alta qualidade, os viticultores tém desenvolvido técnicas
que auxiliam a uva no seu ciclo anual, buscando também melhorar a resisténcia a
pragas e doengas que incidem em maior ou menor intensidade conforme as condi¢des
climaticas, o tipo de uva e a regido onde o vinhedo é plantado.

Sobre as pragas e doencgas e suas relagbes com o vinho por parte de quem ira
degusta-los, a International Sommelier Guild (2015) faz uma importante consideragao:

Compreender os diversos problemas que podem atingir a vinha pode
ndo parecer util ou interessante para os individuos que simplesmente
querem desfrutar do vinho. No entanto, esses problemas potenciais
tém muito a ver com o motivo do porqué um vinho pode ter diferentes
sabores de uma colheita para outra, pode custar mais ou menos ou
pode desaparecer por completo do mercado. Por estas razdes, € util
dispor de, pelo menos, certa familiaridade com as muitas pragas,
doengas e riscos climaticos que podem comprometer a salde de uma
videira em varios estagios do seu desenvolvimento (INTERNATIONAL

SOMMELIER GUILD, 2015, p.20)

As pragas e doengas mais comuns sao: Phylloxera Vastatrix (Filoxera); Doenga de
Pierce; Nematoides; Botrytis Cinerea; Oidio; Mildio; Coulure e Millerandage.

1.3.2 Vinicultura

Vinicultura € o conjunto de procedimentos necessarios que fazem parte do processo
de elaboragao do vinho e que inclui diversos cuidados e técnicas que vem sendo
desenvolvidas ao longo do tempo.

Compreender os aspectos fisicos, quimicos e bioldgicos que fazem parte deste
processo representa a maioria dos motivos para que um vinho seja de qualidade ou
seja mediocre.

O vinho € um produto natural. A terra o fez muito antes dos humanos existirem
para bebé-lo. Uvas crescem e amadurecem. Os frutos maduros caem no chao e se
quebram. As leveduras surgem e consomem o0 agucar no suco. Um dos subprodutos
da metabolizagdo da levedura (ou fermentagdo) do agucar € o alcool. E assim temos
o vinho: alcool com sabor de suco de uva.

As ciéncias do cultivo de uva e de vinificagdo foram desenvolvidas a fim de garantir
que a natureza fosse mais consistente no desenvolvimento das uvas e que o vinho
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feito dessas uvas tivesse um gosto bom e durasse por mais tempo.

Atualmente, a produgdo de vinho € um conjunto complexo de técnicas com
variagdes de cultura para cultura, de regido para regido, de produtor para produtor.
Nesse sentido, o papel do homem é fundamental pois ndo ha uma receita padrao que
possa ser aplicada a cada ano e em qualquer local, o que faz com que o vinificador
tenha que adaptar o seu método de vinificagdo a uva que colheu, a fim de extrair o
melhor dela.

Johnson & Robinson (2013) fazem um contraponto importante entre a natureza e o
homem no processo de vinificagao.

Se no vinhedo a natureza €, em ultima analise, responsavel por tudo,
0 homem assume essa responsabilidade na vinicola ou na cantina. A
vinificagdo € composta por uma série de decisdes ditadas pelas uvas
e pela sua condicdo, além do estilo de vinho que o endlogo definiu ou
foi convidado a produzir (JOHNSON; ROBINSON, 2013, p.24).

A principal fase do processo de vinificacdo de uvas para produzir vinho é a
fermentacdo. E por meio dela que o vinho comecga a nascer. E Louis Pasteur foi o
grande descobridor deste processo natural:

Desde Pasteur, sabemos que a fermentagao alcodlica € um processo
microbioldgico natural, ao longo do qual os agucares da uva séo
transformados em alcool por meio da agdo das leveduras. Esta
transformacado € acompanhada de uma consideravel emanacao de
gas carbbnico e de uma subida de temperatura do mosto (LA CLEF
DES VIGNES, 1996, p.38).

Principal agente da fermentagao alcodlica, a levedura é um fungo unicelular que
usa acgucar para abastecer seu processo reprodutivo. Elas metabolizam o acucar,
produzindo além do alcool, também diéxido de carbono, e calor ou energia.

Existem diferentes tipos de levedura que tendem a produzir sabores diferentes,
operam a diferentes temperaturas, e toleram diferentes niveis de alcool. Escolher a
levedura é uma das decisdes mais importantes que cabem a um endlogo.

Tipos de Vinho

Os tipos de vinho sao basicamente trés: tranquilo, espumante/frisante e fortificado.
A partir destes, sao classificados conforme a sua cor, também trés: tintos, brancos e
roses/rosados.

Vinho tranquilo € todo vinho que n&do contém gas. Podem ser tintos, brancos ou
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roses/rosados. O que varia é o contato do mosto'® com a casca da uva.

O que diferencia vinhos tranquilos de espumantes é que os espumantes passam
por uma segunda fermentagéo, seja em garrafas ou em tanques, ambos fechados,
agregando a bebida o gas carbdnico gerado pela fermentagdo. No caso dos vinhos
frisantes, o gas carbdnico € adicionado artificialmente, portanto, ndo € derivado da
fermentacgao.

Quanto aos vinhos fortificados, Porto e Jerez sao os mais conhecidos. O que os
diferencia dos outros tipos de vinho é que neles € adicionada uma certa quantidade
de aguardente de uva o que interrompe a fermentagdo, aumentando com isso sua
graduacgéo alcoodlica e mantendo parte do agucar que nao fermentou, gerando assim
uma dogura incomum aos outros tipos de vinhos.

Em relacdo a coloracao dos vinhos —tintos, brancos e roses/rosados — € apresentada
a seguir, a diferenciagdo basica de cada um. As etapas produtivas s&o bastante
similares, embora haja fases especificas, muito particulares de cada um. De todos,
0 processo produtivo dos tintos € o mais complexo e demorado em razdo do contato
com as cascas o que demanda procedimentos exclusivos para estes vinhos.

Vinhos Tintos

Os vinhos tintos sd30 os que passam mais tempo com a casca da uva. E esse
contato com a casca que da pigmentacgao a bebida, além de deixar no mosto, também
os taninos, substancias que causam sensagao de adstringéncia na boca.

O suco de quase todas as uvas é claro. O vinho tinto, porém, é feito
apenas a partir de uvas tintas ou vermelhas, por isso, é razoavel
deduzir que a cor do vinho & proveniente das cascas das uvas. Isso, na
verdade, marca a principal diferenga entre os vinhos tintos e brancos.
Nos vinhos tintos, as cascas sao uma parte importante do processo de
vinificagdo. Para os vinhos brancos, sao descartadas, ja que nao sao
utilizadas (INTERNATIONAL SOMMELIER GUILD, 2015, p.23).

As etapas produtivas de um vinho tinto de qualidade, de uma forma resumida,
segundo Johnson & Robinson (2013, p.28) sao:
1. Maceragcao/Esmagamento: rompimento das cascas para liberar o suco;
2. Desengace: remogao e eliminagao das hastes;
3. Fermentagéao (suco+cascas+sementes): transformagéo do agucar em alcool, gas
carbonico e energia. E nessa fase que as cascas dardo cor ao suco incolor;
4. Fermentagdo malolatica ou secundaria: conversao do acido malico para latico;

16. Mosto é toda mistura acucarada destinada a fermentacgéao alcodlica. Em vinicultura, o termo é usado
para referir-se ao sumo de uvas frescas utilizado antes do processo de fermentagao.
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5. Prensagem: extragao do liquido restante entre as partes sdlidas;
6. Envelhecimento em barris de carvalho;

7. Clarificacao: retirada das particulas solidas que ficaram durante o processo;
8. Engarrafamento;

9. Envelhecimento em garrafa.

Vinhos Brancos

Podem ser feitos tanto com uvas brancas como com uvas tintas, ja que as cascas sao

descartadas e com isso, 0 suco nao tem qualquer contato com elas, ndo absorvendo,
portanto, seus pigmentos.

Ha muitas semelhancas entre a fabricacdo de vinho tinto e vinho
branco. Mas ha também uma enorme diferenca: os vinhos brancos
sdo prensados antes da fermentagdo. Em outras palavras, quando
fazemos o vinho branco, simplesmente fermentamos o suco de uva.
Nenhuma matéria sélida (cascas, sementes, caules) esta presente na
fermentagédo (INTERNATIONAL SOMMELIER GUILD, 2015, p.30).

As etapas produtivas de um vinho branco de qualidade, de uma forma resumida,
segundo Johnson & Robinson (2013, p.28) sao:

1

2
3.
4

o

. Maceracao: rompimento das cascas para liberar o suco;

. Desengace: remocéo das hastes;

Prensagem: extracdo do liquido restante entre as partes sélidas;

. Fermentacéo (apenas do suco): transformagao do agucar em alcool, gas carbdnico
e energia (calor);

. Engarrafamento.

Vinhos Roses/Rosados

Os vinhos roses podem ser produzidos de duas maneiras: deixando o mosto em

contato com a casca por periodo menor que o vinho tinto e maior que o vinho branco
ou misturando-se uvas tintas com uvas brancas.

A maioria dos sucos de uvas sao claros e a cor € obtida por seu contato
com as cascas. Eis ai uma pista sobre a elaboragéo de vinhos roses.
Embora existam outros métodos, o mais comum é conhecido como
método saignée, do verbo francés, "sangrar". Apés o esmagamento,
as cascas e o suco de uvas vermelhas ou tintas sdo mantidos em
contato até o produtor determinar que a cor suficiente tenha sido
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extraida. As uvas sdo pressionadas e o suco rosa é fermentado,
amadurecido, e finalizado da mesma forma que um vinho branco seria
(INTERNATIONAL SOMMELIER GUILD, 2015, p.32).

Vinhos Espumantes

Vinho com bolhas ou espumante € um vinho especial e classico. Cada pais e
cada regiao tem um vinho espumante de especialidade local. Mas estilos de vinho
espumante variam muito de lugar para lugar e por varias razées. Climas variam,
castas diferem, mas muitas vezes a principal influéncia sobre o sabor e qualidade do
vinho final € o método em que é feito.

O vinho espumante classico tem tantas castas como o vinho "normal”.
Pode ser seco ou doce, encorpado ou leve, e envelhecido através
de processos redutivos ou oxidativos. A Unica coisa comum a todos
€ a presenga de uma certa quantidade de diéxido de carbono, o
gas que forma bolhas no copo e faz cécegas na lingua. A maioria
dos vinhos espumantes de alta qualidade (excepto os doces) sao
excelentes aperitivos, uma vez que o acido carbdnico presente
refresca agradavelmente e sensibiliza as papilas gustativas da lingua
(DOMINE, 2004, p.59).

Existem basicamente dois métodos para obter (ou manter) as bolhas na garrafa.
O principal método € o "Tradicional" e o segundo, € o "Charmat". A diferenca basica
entre ambos é onde a segunda fermentagao vai ocorrer.

No método tradicional, também conhecido como método "Champenoise”, a segunda
fermentagao é feita na garrafa, a mesma que ao final do processo, sera rotulada e
colocada para venda. Este método produz os vinhos espumantes mais finos e de vida
mais longa do mundo. Além disso, é também o mais demorado, de trabalho intensivo,
e, consequentemente, caro. E o método utilizado para os Champagne'’, o espumante
mais desejado do mundo, criado e produzido exclusivamente na regido de mesmo
nome, na Franca.

Festivo, refinado, elegante, espiritual, encantador, o Champagne é
um vinho que ndo se assemelha a nenhum outro. Matizes de branco,
amarelo ou rosa, perfumes de especiarias ou de flores, sabores sutis,
delicados e ricos: os Champagnes sao multiplos e constituem um
universo de uma infinita riqueza. E um vinho inteiramente produzido,
colhido e elaborado na regido viticola de Champagne (LA CLEF DES
VIGNES, 1996, p.9).

17. regido situada a oeste de Paris, se estende da fronteira com a Bélgica a nascente do rio Sena,
espalhando-se por florestas cerradas e planicies férteis.
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No método tanque, também conhecido como “Charmat”, a segunda fermentagao
é efetuada em um tanque selado, e ndo em garrafas individuais. O vinho & depois
filtrado e engarrafado. O Método "Charmat” & consideravelmente menos caro e menos
demorado do que o método tradicional, mas nao é tao fino para produzir um vinho.

Os vinhos produzidos usando o método tanque incluem produtos italianos populares,
como Prosecco, Asti, e Moscato d'Asti, bem como muitos vinhos espumantes aleméaes
que sao bastante apreciados.

Vinhos Fortificados

Vinho fortificado € o vinho que teve seu nivel de alcool elevado pela adi¢cao de
aguardente destilada. Pode-se também dizer que um vinho fortificado é qualquer
vinho que contenha alcool que ndo seja produto de fermentagao natural. Os vinhos
fortificados tém niveis mais elevados de alcool do que os nao fortificados - tipicamente
na média de 15 a 20% de alcool.

Sua origem, segundo a International Sommelier Guild (2015) foi provavelmente, em
algum momento entre os séculos Xll e XIII.

Essas datas fazem sentido porque correspondem ao periodo durante
0 qual os médicos arabes (ou alquimistas) introduziram a arte da
destilacao na Europa. A destilagao, que separa o etanol de um liquido
que ja a contém (cerveja ou vinho, por exemplo) e, em seguida, o
concentra, foi visto como uma técnica extremamente importante na
comunidade médica desse tempo. Os liquidos com alto teor de alcool
eram poderosos antissépticos e ajudaram a salvar pessoas contra
graves infecgdes. Os vinhos da época eram bem menos estaveis do
que sao hoje e tinham vida Gtil muito curta. Embora ninguém soubesse
exatamente por que o vinho estragava tao rapido, em algum momento,
alguém envolvido com negdcio do vinho pensou que se o alcool podia
proteger as feridas contra a infec¢ao, também poderia proteger seus
vinhos para que ndo estragassem. Assim, nasceu o vinho fortificado
(INTERNATIONAL SOMMELIER GUILD, 2015, p.126).

Existem basicamente dois métodos para a producédo de vinhos fortificados. Um
€ o método Sherry (Jerez) em que o destilado € adicionado ao vinho apdés sua total
fermentacao.

No método Porto, o destilado é adicionado ao vinho durante a fermentagao.
Adicionar o alcool neste momento mata as leveduras de modo que todo o agucar que
ainda ndo foi convertido em alcool, permaneca no vinho resultando em um vinho com
expressiva docgura e teor alcodlico marcante.
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Amadurecimento e Envelhecimento

Esses dois termos podem provocar "conflitos" ja que em um primeiro momento,
parecem similares. Todavia, sdo bem diferentes um do outro. E ainda, para intensificar
as duvidas entre um e outro, ha o "velho cliché" que diz que quanto mais velho, melhor
o vinho.

O amadurecimento da-se pelo contato com oxigénio e acontece durante a
fermentacgao alcodlica, a guarda em barricas de madeira e nos processos de filtragéo
e clarificacdo do vinho. O vinho perde sua tanicidade, o que causa ao paladar a
sensacado de adstringéncia, prépria dos vinhos novos. E um processo que tem como
finalidade, equilibrar os aromas e os sabores do vinho.

Em relagdo aos barris de madeira, normalmente de carvalho, Johnson & Robinson
(2013) ressaltam que esta ndo é a unica madeira utilizada para armazenar o vinho,
mas ha séculos tem sido a mais utilizada pelos produtores pois € impermeavel e o seu
manuseio para confeccionar os barris € pratico e facil. Também merecem destaque,
segundo os autores, em relacdo aos sabores que agregam ao vinho e a outras
importantes fases no processo produtivo do vinho.

O carvalho tem uma afinidade natural com os vinhos, adicionando-lhes
compostos mais complexos e, mais importante, suas propriedades
fisicas sdo incomparaveis para a obtencdo da clarificacdo e
estabilizagdo, tanto quanto para conseguir uma cor mais vermelha e
uma textura mais suave e bem-feita (JOHNSON; ROBINSON, 2013,
p.30).

Ja o envelhecimento ocorre apds o engarrafamento, sempre na auséncia quase
total de oxigénio, quando é formado o bouquet'®, tornando-o robusto, complexo e rico
em aromas e sabores.

A expressdo "envelhecimento" é reservada a transformacgdes lentas
e complexas do vinho que se conserva em garrafa. Na verdade é em
garrafas, ao abrigo do ar, que o vinho vai afinar e amaciar, e que o
seu "bouquet"” se forma e evolui. A alteragdo mais visivel é a que diz
respeito a cor: deste modo, para um vinho tinto, a cor purpura de um
vinho novo vai adquirir tons cada vez mais alaranjados [...] Com o
tempo, alguns vinhos brancos e, em especial, os vinhos espumantes,
adquirem notas douradas e depois, cor de dmbar (LA CLEF DES
VIGNES, 1996, p.68).

18. conjunto de sensagdes olfativas adquiridas pelo vinho no ambiente reduzido da garrafa, englobando
também os aromas primarios e secundarios. Caracteristica dos vinhos envelhecidos.
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1.4. O Vinho na Taga e na Boca: Degustagao

A degustacdo de um vinho, especialmente em um ambiente publico, pode
constranger o apreciador de vinhos, mesmo 0 mais experiente, por gerar junto as
pessoas que estdo em seu entorno, a expectativa de sua avaliacdo. Mesmo a mais
extrovertida das pessoas pode ficar nervosa ao ser convidada a provar e descrever
um vinho. E uma situagdo estranha — rodar, cheirar, colocar na boca.

A verdade é que essas agdes tém um propdsito — sdo 0s passos para se conhecer
0 que esta na sua taca.

A degustacao permite apreciar as qualidades de um vinho, detectar
eventualmente os defeitos mas, principalmente, analisar e descrever;
com a ajuda de um vocabulario adequado, o conjunto dos seus
carateres. A prova de degustagao recorre a vista, ao olfato e ao paladar
(LA CLEF DES VIGNES, 1996, p.76).

Para Dominé (2004), a degustagdo de um vinho esta a cada dia mais complexa
devido a maior variedade de estilos e niveis de qualidade o que provoca todos os
sentidos humanos, na medida em que esse vinho pode ter varias influéncias — sociais,
culturais, intelectuais e ambientais — que se expressam através da dele.

O requisito basico [...] € 0 agugamento de todos os sentidos relevantes.
Se queremos identificar tdo precisamente quanto possivel o que
€ bom e mau num vinho, e porqué, temos de saber usar 0s nossos
sentidos de visao, olfacto e paladar selectivamente. [...] A percepc¢ao
sensorial completa de um vinho exige quatro passos: cheirar, provar
na lingua, considerar o fim de boca e finalmente, observar a cor do
vinho (DOMINE, 2004, p.32).

Ao se degustar um vinho, a visdo permite distinguir a cor, a limpidez, o brilho e
sua fluidez. O olfato analisa toda uma gama de aromas, e respectivas intensidade e
qualidade, além do carater.

Por fim, o paladar avalia o sabor com a ajuda das papilas gustativas presentes na
lingua, assim como do palato das gengivas e bochechas.

1.5. Harmonizagao: Vinho e Comida
Combinar comida e vinho é uma fonte de prazer, embora muitas vezes possa gerar

alguma ansiedade. As pessoas que bebem vinho com as refei¢ées ndo tem o habito de
contemplar as interagées da comida com o vinho que esta bebendo. Um determinado
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vinho pode ter sabor agradavel ou desagradavel com este ou aquele prato, mas via de
regra, as pessoas nao costumam se perguntar porque isso acontece.

A harmonia entre os alimentos e os vinhos pode ser complexa. Entram em jogo
diversos fatores, tais como, a confecgao dos pratos, o tipo de refeicdo, a estagao
do ano, habitos de consumo, fator econdmico, entre tantos outros, muitas vezes,
relacionados a gostos e preferéncias pessoais.

Dominé (2004) comenta sobre o que ele chama de "senso comum". Mas ao mesmo
tempo, estabelece um contraponto:

Segundo o senso comum ha uma regra rigorosa: os brancos bebem-
se com peixe, 0s tintos com carne, os secos devem ser servidos antes
dos doces, os novos antes dos velhos, ndo se bebe vinho com salada,
o champanhe bebe-se com caviar, etc.[...] A Unica regra valida hoje
em dia € que ja nao ha regras. Os vinhos modernos sdo demasiado
complexos aromaticamente para que lhes possam ser aplicadas
regras (DOMINE, 2004, p.54).

Na combinacgao de vinho com comida, as caracteristicas deste deve considerar trés
categorias basicas, de acordo com Dominé (2004):

O primeiro aspecto, e mais importante, € o impacto do vinho em
termos dos sabores que podem ser detectados na lingua, tais como
doce, acido e amargo. Em segundo lugar deve ter-se em consideragao
a textura do vinho — as impressdes que ficam na lingua tais como frio,
quente, cremoso, sedoso, aguado, seco ou duro. Finalmente, devem
ser tidos em conta os aromas que sao detectados na nasofaringe. A
comida que pretende servir devera ser analisada segundo 0 mesmo
sistema (DOMINE, 2004, p.57).

O paladar humano distingue quatro sabores diferentes: o amargo, o doce, o salgado
e o acido, segundo La Clef des Vignes (1996):

Estes quatro sabores fundamentais sao interativos: assim, sabemos
que o salgado acentua o amargo, o amargo atenua a acidez, e o
doce diminui os sabores acidos, salgados e amargos. Pode alcancgar-
se essa harmonia opondo dois sabores complementares: o carater
agucarado dos vinhos brancos e espumantes, por exemplo, associa-
se bem ao gosto salgado de certos queijos, como o Roquefort (LA
CLEF DES VIGNES, 1996, p.96).

1.6. Vinho e Saude

Conforme ja mencionado anteriormente, na antiguidade, o vinho era usado como um
método de tratamento médico pelos gregos, muito utilizado por Hipdcrates, conhecido
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como o pai da medicina.

Ao longo dos séculos, o0 vinho passou a ser visto ndo apenas como um artigo
de luxo mas também como remédio, sendo percebido também como um alimento
comum, frequentemente misturado com agua para matar a sede, ja que era mais
seguro beber vinho diluido do que apenas agua.

O vinho é composto por inumeros nutrientes, tais como vitaminas e minerais que
provém da prépria uva. Durante o processo de produgédo do vinho sdo agregados o
etanol e a glicerina. Ha ainda o agucar e a vitamina C que deixam seus residuos apos
o vinho estar concluido, podendo variar conforme a sua tipicidade.

O componente do vinho em maior quantidade € a agua, entre 75 a 90 por cento,
que é complementado por acido tanico, acidos organicos, sais minerais e pectinas
que, segundo Dominé (2014, p.14) formam o extrato seco de um vinho. De acordo
com o autor, o0 segundo componente principal é o alcool etilico que também varia em
sua graduagao conforme o tipo de vinho.

Atualmente, diversos estudos comprovam os beneficios do vinho a saude humana,
especialmente, na prevencao de doencgas cardiovasculares.

O grande precursor destes estudos foi o "Paradoxo Francés" que consiste no
contraponto entre os habitos dos franceses, que comparados com outros povos do
mesmo nivel sécio-econdmico-cultural, sdo mais sedentarios, fumam mais e comem
mais gorduras saturadas — queijos, patés e manteigas s&o usuais na culinaria francesa
— e, no entanto, tém a metade dos problemas cardiocirculatérios.

De acordo com Souza Filho (2007) em artigo na edigéo eletrénica n°® 20 da Revista
Adega’™:

A ciéncia médica nao para de encontrar explicagdes para isso. Mas a
mais consistente, para alguns, e mais atraente, para muitos, vem do
chamado “Estudo dos 18 paises”, publicado na revista The Lancet,
em 1979, por St. Léger e alguns colaboradores. Nesse trabalho,
eles mostram que nos paises em que, o consumo per capita de
vinho & maior, a mortalidade por causa cardiocirculatéria € menor, e
vice-versa. A explicagdo mais aceita para esse fendbmeno é que os
franceses, na época da divulgagao do Paradoxo Francés, consumiam,
em média anual, cem garrafas de vinho por pessoa, além de beber
sempre junto com a comida e gastar, em média, uma hora em cada
refeigdo.[...] A divulgacao do “Paradoxo Francés” foi feita inicialmente
nos Estados Unidos, no programa 60 minutes, da rede de TV CBS, em
7 de novembro de 1991, pelo Dr. Serge Renaud.[...] Em julho do ano
seguinte, a prestigiada revista médica The Lancet publicou o artigo
“Wine, alcohol, platelets and the French Paradox for coronary heart
disease”, assinado pelo Dr. Serge Renaud e seu colega Dr. Lorgeril.
Eles apresentaram a comunidade cientifica seus dados e conclusdes:

19. Disponivel em: <http://revistaadega.uol.com.br/artigo/o-vinho-e-o-paradoxo-frances_7144.html1>.
Acesso em 5 fev. 2016.
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a ingestao leve e moderada de bebidas alcodlicas, sobretudo vinho,
reduz o risco das doengas e da mortalidade cardiovascular de 40 a
60%. (Souza Filho, Jairo Monson De, 2007).

Claro esta que o potencial benéfico do vinho a saude é enorme e de grande
relevancia. Todavia, o consumo de vinho de modo a resultar nestes beneficios deve
ser um habito regular e por um longo periodo, ndo sendo portanto, imediatista. E ainda,
em doses moderadas, ja que o consumo de alcool em quantidades e regularidade néo
recomendadas é prejudicial a saude.

1.7. Vinho e Imaginario

O presente trabalho enfatizou até o momento, a mescla da histéria do vinho
com a propria histéria da humanidade, etapas relacionadas ao cultivo das uvas e
a produgéo da bebida, sendo notdério o grande conteudo simbdlico ja que o homem
possui intensa participacao nestes processos. E com ele, historias de vida, culturas
das mais variadas, séculos de sobrevivéncia em diferentes regides do planeta, cada
uma com suas peculiaridades e ainda, dificuldades diversas, até mesmo guerras e
batalhas, essencialmente, nos continentes europeu e africano (no norte, regido do
oriente médio).

Complementando, ha os aspectos relacionados a saude, tanto na histéria
da humanidade como nos dias atuais. Destacam-se também a degustacédo e a
harmonizacao que estimulam os sentidos e despertam sensacodes, experiéncias e
sentimentos. Portanto, até o inicio deste tema, o vinho foi tratado de modo a ser
contextualizado em seu universo.

A partir deste momento, sera abordado o imaginario relacionado ao vinho.

O vinho sempre existiu. Em qualquer lugar e em qualquer tempo, havendo cachos
de uva caidos e com cascas de suas uvas rompidas, la estavam as leveduras em
acao fermentando a fruta e gerando o vinho. Nao foi criado pelo homem. Porém,
foi o homem quem lhe agregou os sentidos religioso, sagrado, festivo, medicinal,
entorpecente, proibido, iluminador, nobre, fino e outros tantos. Do contrario, o vinho
ndo existiria da forma que se tem hoje.

Beber um vinho descortina sensacdes associadas a histéria da humanidade. Por
meio desta bebida incomum afloram nuances aromaticas e palativas em uma viagem
por centenas de séculos.

O estudo do imaginario € um tema ligado diretamente aos aspectos culturais e
sociais do ser humano, desde sua origem sob o ponto de vista cientifico até uma
abordagem religiosa, sendo que, em cada uma destas vertentes, ha um conteudo
simbdlico significativo.
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O conceito de imaginario, segundo Platdo € a representagcdo de imagens mentais
a partir de ideias, de proje¢cdes da mente, pressupondo a ideia de dois mundos, um
concreto e outro que é apreendido pelos nossos sentidos. Para ele, a “imaginagao”,
em grego, phantasia, é apenas uma fonte de suposi¢gdes que deve ser evitada para
n&do prejudicar a razdo ou a busca de conhecimento superior (PLATAO, s.d.). Por
outro lado, Aristoteles atribui a compreensao da imagem por meio da imaginagao, ou
seja, uma experiéncia sensivel, percebida pelos sentidos, especialmente, a visao,
obtendo-se a representacdo mental de um objeto real. Segundo ele, sé haveria um
Unico mundo, aquele em que o ser humano vive, experimenta e sente (ARISTOTELES,
2006, p.110).

Para Kant (apud CUNHA, 2011, p.36), aimagem € o vinculo entre a sensibilidade e
o entendimento. Nesse sentido, o autor estabelece dois tipos de imaginagéo a partir do
pensamento de Aristoteles: imaginagao produtiva e imaginagao reprodutiva. A primeira
surge a partir de uma experiéncia que ja tenha sido vivida. A segunda acontece a partir
da reproducéo original do objeto. Para o autor, esta imaginagéo n&o origina apenas a
arte, mas o poder e o0 agente de toda a percepg¢ao humana que é a reflexdo. Kant, com
base no pensamento de Aristoteles, considerava os termos imaginacdo e fantasia
como um termo apenas (phantasia).

Hegel (apud CUNHA, 2011, p.37), nos anos 1.800, a partir da imaginagao produtiva
e criadora, estabelece que estes dois conceitos sdo partes integrantes da inteligéncia
do ser humano, passando a trata-las distintamente. Para o autor, a inteligéncia como
imaginacao é simplesmente reprodutiva. Ja, fantasia, € a inteligéncia criativa. A 6tica
de Hegel, associada a visdo platdnica, passou a ser predominante no pensamento
moderno.

Dessa forma, define-se como imaginacédo, a capacidade da mente de produzir
imagens, ou seja, representagdes mentais de um objeto ausente. Dai a relagéo de
imaginacao/fantasia com ficgao, irrealidade, sonho, devaneio, utopia.

Durand (2002, p.29) define imaginario como conjunto de imagens que ao se
relacionar entre si, constituem o pensamento do homem, portanto, € onde sao
encontradas todas as criacdes do pensamento humano. Nesse universo, o simbdlico
exerce uma forga muito grande pois se relaciona com o consciente e o inconsciente
do sujeito, intermediando sonhos e fantasias.

Para Maffesoli (2001, p.74), o imaginario € uma realidade. Segundo o autor, esta é
uma palavra que virou moda mas que na verdade, poucas pessoas conhecem de fato
o seu significado. Maffesoli cita Durand, em sua obra "As estruturas antropoldgicas
do imaginario”, afirmando que este "recuperou o que tinha sido deixado de lado
pela modernidade e indicou como o real € acionado pela eficacia do imaginario, das
construgdes do espirito".
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Segundo Maffesoli (2001, p.75), ndo existe imaginario individual. Em seu
entendimento, o imaginario € coletivo, ja que nossa visao da realidade é o conjunto
de concepgdes formadas a partir do ambiente social em que vivemos, de nossos
relacionamentos, nossas leituras, partilhando os mesmos pensamentos. O autor
afirma que o imaginario é "o cimento social", € um "estado de espirito de um grupo”,
portanto ndo pode ser individual.

Através dos sentidos e das experiéncias, se estimula a imaginacao a fim de que
as sensacgdes encontrem significados e representag¢des que transformem o abstrato
delas em algo compreensivel na forma de imagem, seja de um elemento fisico, de
uma cena ou de uma situacao qualquer.

Ao relacionar o vinho com as definigdes e interpretacbes apresentadas até aqui
acerca do imaginario por seus respectivos autores, € nitida a existéncia de um campo
simbolico em razédo de sua origem ha milhares de anos, sempre presente na histéria
da humanidade, em suas celebragdes, em ambientes sociais, politicos, religiosos e
familiares.

Navisao de Phillips (apud AMUI, 2007, p.12), o vinho atua psiquica e simbolicamente,
possuindo um repertério arquetipico®. Para ele, o vinho é a mais simbdlica das bebidas.

Bachelard (2003, p.256) destaca em seu trabalho sobre a uva, a videira e o vinho:
“O vinho é realmente um universal que sabe tornar-se singular, quando encontra um
fildsofo que saiba bebé-lo". Neste estudo, o autor relata como as videiras, as uvas e
o vinho atuam no campo imaginario. Ou seja, nos sonhos e nas fantasias. Bachelard
analisa o simbolismo do vinho a partir das seguintes premissas:

1. Uma fantasia da matéria e da natureza;

2. Uma forga transformativa da natureza;

3. Um elemento que promove a conjungao entre o céu e o solo (matéria e espirito);

4. Um elemento relacionado a temporalidade, ja que o vinho remete as estagbes

do ano e a arte do enobrecimento pelo envelhecer.

Em trés dessas premissas o autor menciona diretamente a natureza. Faz sentido
tamanhaimportancia, ja que o cultivo das videiras representou um avango determinante
no amadurecimento dos individuos como parte do universo que inicialmente era
predador, na luta do mais forte contra o mais fraco para saciar sua fome, a chamada
lei da sobrevivéncia.

Quando o ser humano passa a trabalhar a terra, ele evolui dessa cultura predatéria
e de subsisténcia para um periodo metafisico, desenvolvendo suas capacidades

20. Arquétipo é descrito pelo psicélogo Carl Gustav Jung como um conjunto de imagens psiquicas
presentes no inconsciente coletivo que seria a parte mais profunda do inconsciente humano. Os
arquétipos sado herdados geneticamente dos ancestrais de um grupo de civilizagdo, etnia ou povo
[...].0s arquétipos correspondem ao conjunto de crengas e valores comportamentais basicos do ser
humano. Podem se manifestar nas crengas religiosas, mitolégicas ou no comportamento inconsciente
do individuo. Disponivel em http://www.dicionarioinformal.com.br/arquétipo/ Acesso em 20 dez. 2015.
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como ser pensante e questionador do universo. Assim, cultivar, cuidar e fazer com
que a terra produzisse frutos passou a ser entendido pelo homem como uma riqueza
originaria da natureza.

Na ultima premissa, a natureza também esta implicita ja que cita as estagbes
climaticas do ano associando a elas, a temporalidade.

Todas elas tem uma forte conotacdo simbdlica. A primeira, relacionada ao sonho,
como uma fantasia, um devaneio conjunto da natureza em sua intangibilidade
associada a matéria, como afirma Bachelard:

O ouro, 0 mercurio, 0 mel, o pao e o vinho sao belas matérias porque
acumulam devaneios que se coordenam tdo naturalmente que é
possivel descobrir-se neles leis de sonho, principios de vida onirica.
Umabelamatéria, um belofruto, nos ensinam frequentemente aunidade
de sonho, a mais sélida das unidades poéticas (BACHELARD,1990,
p.249).

A segunda premissa que trata da forga transformativa da natureza remete a uma
energia insuperavel, algo que ndo pode ser incorporado pelo ser humano. Uma
energia que transcende qualquer tentativa de mensuralidade e que esta acima de
qualquer coisa. Somente a natureza e sua forca tem a capacidade de criar e conduzir
o processo de transformagdo de uma semente em uma planta, gerar seus frutos e
dela, por meio da alquimia natural, transformar seu suco em vinho.

Na terceira, o autor estabelece o vinculo entre o céu e o solo, associando a
matéria ao espirito, 0 que denota a relagao espiritual do homem com o universo. O
consumo da bebida, por meio de seu teor alcodlico natural, proporciona sensacoes
que potencializam essa relacido entre ambos.

A ultima remete a nobreza do envelhecimento, considerando a passagem do
tempo como um processo de amadurecimento, de refinamento o que pode remeter a
sabedoria e a experiéncia que se adquire com o tempo.

Por esses aspectos, o vinho representa varias significagdes relacionadas aos
homens. Além disso, por sua forte relacdo com a natureza, qualquer situacao a ela
relacionada, seja no céu ou na terra, influencia na safra, qualidade e sabor do vinho.

Freud (1912)?" faz uma comparagao entre o amor e o vinho, utilizando a bebida
como uma metafora ao discorrer sobre o relacionamento amoroso:

Pense-se, por exemplo, na relagao que existe entre o bebedor e o
vinho. Nao é verdade que o vinho oferece sempre ao bebedor a mesma
satisfacao toxica, que a poesia tem comparado com frequéncia a
satisfacao erética — comparacgao, de resto, aceitavel do ponto de vista

21. Disponivel em: <http://http://www.citador.pt/textos/o-amor-e-o-vinho-sigmund-freud>. Acesso em 7
fev. 2016.
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cientifico? Ja alguma vez se ouviu dizer que o bebedor fosse obrigado
a mudar sem descanso de bebida porque se cansaria rapidamente de
uma bebida que permanecesse a mesma? Pelo contrario, a habituacao
estreita cada vez mais o lago entre 0 homem e a espécie de vinho
que ele bebe. Existira no bebedor uma necessidade de partir para um
pais onde o vinho seja mais caro ou o seu consumo proibido, a fim
de estimular por meio de semelhantes obstaculos a sua satisfagao
decrescente? De modo nenhum. Basta escutarmos o que dizem os
nossos grandes alcoodlicos, como Bécklin, da sua relagdo com o vinho:
evocam a harmonia mais pura e como que um modelo de casamento
feliz. Porque é que a relagdo do amante com o seu objeto sexual sera
tao diferente?

Bebida preferida dos deuses na Grécia, o imaginario relacionado ao vinho tem seu
apice nessa regiao, influenciado pela mitologia e pela filosofia. Sob 0 aspecto simbdlico
espiritual, o vinho esta relacionado a aquisicao do conhecimento e da verdade. Isto
porque, apds os banquetes, os convidados bebiam, conversavam, ouviam musicas,
enfim, se entregavam aos prazeres mundanos da época. Dai é que surge a palavra
“simpdsio”, muito utilizada hoje em dia no mundo académico, que tem origem na
palavra grega “sumpdsion”, no latim “symposium”, cujo significado é “beber junto”.

Entre os deuses gregos relacionados ao vinho, o grande destaque € o majestoso
e polémico, Dionisio, filho do Deus Zeus e de Sémele, mortal, filha do rei Cadmo. Ao
nascer, Dionisio € deixado na floresta para ser criado em uma caverna no monte Nisa.

Certo dia encontrou uma fruta desconhecida, a uva. Ao notar que a bebida obtida
a partir desta fruta provocava a embriaguez, criou entdo o vinho, a unica bebida que
equiparava deuses e mortais através do éxtase, da sexualidade e da embriaguez.

A partir de entdo, Dionisio passa a ensinar a viticultura a todos, ou seja, o cultivo da
uva, passando entido a ser reconhecido como o Deus do Vinho.

Dionisio possuia uma dinadmica muito particular. Vivia mudando, seja de habitos,
de lugares ou mesmo, de opinides. Era de uma pluralidade sem igual. Nao agia com
regularidade em relagdo a outros deuses, seus habitos ndo eram previsiveis.

Por vezes, era o Dionisio da fertilidade, do vinho, da alegria, dos
azuis do céu e da comunicagdo com ninfas e pequenos deuses da
terra. De repente, podia se tornar canibal, atroz, sérdido e diabdlico.
Sua divindade, nunca absoluta e perene, mas itinerante, peregrina, é
abordada em todos os aspectos, como a eroticidade e a sensualidade
peculiares [...] Com habitos e atitudes considerados anormais, Dionisio
se torna conhecido pelas indiscrigbes, pela falta de censura, por seus
delirios misticos, falta de sensatez, enfim, Dionisio se torna um deus
emblematico por seu comportamento fora da Iégica normal, passando
também a ser considerado deus dos alcodlatras, dos drogados,
daqueles que ingerem algum tipo especial de estimulante (exterior)
para poderem desencarnar as sombras do interior” (FORTUNA, 2005,
p.47-48).
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O vinho era degustado por todas as pessoas que acompanhavam Dionisio. Apds
o ingerirem em quantidades excessivas, passavam a dangar ao som dos cimbalos.
O vinho e a danga, cada vez mais intensos, geravam no grupo um tipo de transe,
despertando o impeto e a coragem das pessoas para atos e situagdes que, em estado
normal, jamais seriam capazes de realizar. Assim como havia em Dionisio um lado
puro e outro impuro, por conta de suas atitudes e habitos tdo plurais, o vinho também
tinha no lado mau ou impuro, a capacidade alucinbgena que acalmava as angustias
dos humanos quando se fartavam de sua degustagao, ja que proporcionava o sono e
o esquecimento dos problemas da vida cotidiana.

No lado bom, utilizava-se para a saude, como receita médica, pois era
empregado como um bdalsamo para a renovagdo dos ancidos, sendo
indicado como receita médica. “Juntando-se os dois polos, mania
servindo a catarse, e vinho enquanto terapéutica, transformamos o
ritual dionisiaco em menos satanico e mais sagrado” (FORTUNA,
2005, p.47-48).

Grande parte destes efeitos nas pessoas que ingeriam o vinho estao relacionadas
ao alcool presente na bebida, fruto do processo de fermentacdo das uvas. Nesse
sentido, Michel Maffesoli (apud FORTUNA 2005, p.51) afirma que o “alcool remete-
nos a uma extensdo de cada um de nds, em geral uma extensao ao ilimitado”. O
imaginario que é potencializado pelo alcoolismo aproxima as pessoas, as deixa mais
soltas e mais abertas a externar suas sensagdes, seus desejos bloqueados.

Francois Rabellais®? destaca as sensacodes de liberdade em relagdo ao medo que o
vinho provoca nos homens:

O vinho liberta do medo e da piedade. A verdade no vinho é uma
verdade livre e sem medo. Na embriaguez ha um aumento subito do
sangue, as almas mudam com os pensamentos que elas contém e os
homens, esquecidos dos males presentes, aceitam a esperancga de
bens futuros.

Nos dias de hoje, o vinho ainda tem essa caracteristica, essa divindade de
ser considerada uma bebida dos deuses em razdo de sua elegéancia, sutileza e
especialmente, seu ritual, desde a compra até a degustagao. Afinal, para saborear um
verdadeiro “Néctar dos Deuses”, como se diz popularmente, “com tudo a que se tem
direito”, esta atmosfera e o imaginario a ela pertencente devem estar alinhados com
0 momento.

Em contraponto a verséo grega para a criagao do vinho ha a verséao biblica, descrita

22. Disponivel em < http://misantropiareativa.blogspot.com.br/2009/03/aquele-que-responde-pelo-
mito-do-sol-em.html>. Acesso em 11 fev. 2016.
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no Antigo Testamento, segundo a qual, Noé teria sido o precursor do mesmo, ja que
logo apos o diluvio, Noé passa a morar no monte Ararat e inicia o cultivo da terra,
plantando a videira, colhendo a uva, produzindo o vinho e protagonizando a primeira
embriaguez no Antigo Testamento. “Noé, que era agricultor, comecou a cultivar a terra,
e plantou vinha. E, tendo bebido o vinho, embriagou-se e apareceu nu na sua tenda.”
(BIBLIA, 1964, p.20-21).

Atrelado diretamente a historia da humanidade, o vinho esta diretamente ligado as
religides, ocupando papel de destaque com um repertério simbdlico marcante.

Possuindo um forte apelo no cristianismo, o vinho une o homem a Deus, pois mistura
a materialidade humana do imperfeito a perfeicao do espirito e ao proprio Cristo. No
cristianismo, além da transformagao da agua em vinho, o momento considerado mais
marcante acontece durante a Santa Ceia quando Jesus, na sua ultima refeicao, apos
comer um pedaco de pao, bebe um calice de vinho, se levanta e diz aos apdstolos:
"Este é o meu sangue, o0 sangue da vida que sera derramado por vés". A partir deste
fato é que surgiu a Eucaristia.

No Judaismo, o vinho esta presente no Antigo Testamento, exceto no Livro de
Jonas. Na religido judaica, o vinho possui um sentido muito diferente. Considerando
que os judeus nao aceitam Jesus como o "filho de Deus", sua relagdo com o vinho
carece de qualquer significado.

Para os judeus, Noé plantou a videira ao descer da arca para celebrar a vida, e
desde entdo, o vinho simboliza a alegria. Para eles, a bebida é um tipo de bengéo
e é consumido nas festas judaicas e também no inicio e no final do Shabat, o dia
do descanso, que se inicia ao pér do sol de toda sexta feira e se finda ao pér do sol
de todo sabado, entre outras ocasides. O vinho consumido pelos judeus deve ser
“kosher” que em hebraico significa “apropriado”, devendo seguir um ritual desde o
plantio da videira até a vinificacéo, ou seja, a produ¢do do vinho a partir das uvas.

No Islamismo ndo € permitido o consumo de bebidas alcodlicas. Porém, alguns vinhos
com certificado Halal ("permitido"), podem ser consumidos pelo povo mugulmano.
Este certificado garante que todos os ingredientes do vinho estdo de acordo com a
Sharia, a lei islamica, portanto, sem a presencga de alcool em sua composic¢ao.

Outro campo com forte presenga do imaginario e muito explorado pelo vinho € o
da literatura, especificamente na poesia, quando se torna fonte de inspiracao para
diversos poetas como Balzac, Neruda e Shakespeare. Talvez nenhum outro tipo de
bebida tenha se prestado a tantas comparagées e citagdes em obras literarias. E a
unica, por exemplo, que esta presente na biblia, a mais emblematica obra da literatura
mundial.

A expressado carpe diem?, muito empregada na literatura, esta diretamente

23. Carpe diem é uma expressao em latim que significa "aproveite o dia". Essa é a traducao literal, e
nao significa aproveitar um dia especifico, mas sim, aproveitar ao maximo o agora, apreciar o presente.
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relacionada ao vinho: “colha o dia, as uvas e aproveite”, na transfiguragdo do sangue
divino e nos sentidos explicitos ou escondidos do vicio, do tragico e do cémico.

William Shakespeare falava do “espirito invisivel do vinho”, segundo ele, "o bom
vinho € um camarada bondoso e de confianga, quando tomado com sabedoria." Victor
Hugo lembrava que “Deus criou a agua, mas o homem fez o vinho”.

Vinho e arte estdo quase sempre juntos, ja que a bebida de Dionisio representa
uma grande fonte de alegria, alucinagao, relaxamento e prazer. A bebida desperta as
vibragbes criativas e artisticas. Como se diz no imaginario popular, o vinho é o “leite
dos velhos” que desmama a mente de uma infancia ingénua e aguga a natureza do
homem.

Para muitos autores, o vinho esta ligado tanto a vida como a morte pelos mistérios
que cercam a produgdo da bebida. Segundo Hilda Hilst, escritora e poetisa brasileira,
“a vida é liquida”, ou seja, “o préprio e entorpecente estado fisico do vinho”. Em sua
obra “Alcodlicas”, a autora faz uma narrativa sobre a liquidez da vida:

Miséria/ Bebendo, vida, invento casa, comida/ E um Mais que se
agiganta, um Mais/ Conquistando um fulcro potente na garganta/ Um
latego, uma chama, um canto. Ama-me./ Embriagada. Interdita. Ama-
me. Sou menos/ Quando n&o sou liquida.

Charles Baudelaire, poeta francés, escreveu “Alma do Vinho"%:

Assim a alma do vinho cantava nas garrafas: “Homem, 6 deserdado
amigo, eu te compus, Nesta prisao de vidro e lacre em que me abafas,
Um céntico em que ha so fraternidade e luz! "Bem sei quanto custou,
na colina incendida, De causticante sol, de suor e de labor, Para fazer
minha alma e engendrar minha vida; Mas eu nao hei de ser ingrato e
corruptor, "Porque eu sinto um prazer imenso quando baixo A goela
do homem que ja trabalhou demais, E sei peito bastante é doce tumba
que acho Mais propicia ao prazer que as adegas glaciais. "Nao ouves
retirar a domingueira toada E esperancgas chalrar em meu seio, febris?
Cotovelos na mesa a manga arregagada, Tu me has de bendizer e tu
seras feliz: "Hei de acender-te da esposa embevecida; A teu filho farei
a forga e a cor E serei para tao terno atleta da vida Como o 6leo e os
tenddes enrija ao lutador. "Sobre ti tombarei, vegetal ambrosia, Grao
precioso que langa o eterno semeador, Para que enfim do nosso amor
nasc¢a a poesia Que até Deus subira como uma rara flor!”

Jacques Bossuet, Bispo e Tedlogo francés que viveu no século XVII dizia que "o
vinho tem o poder de encher a alma de toda a verdade, de todo o saber e filosofia."

24. Disponivel em <http://www.entreculturas.com.br/2011/04/hilda-hilst-alcoolicas/>. Acesso em 21 jul.
2013.

25. Disponivel em <http://lecliteraturaescrita.blogspot.com.br/2011/01/alma-do-vinho-e-recolhimento-
baudelaire.html>. Acesso em 21 jul. 2013.
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Assim como Bossuet e os demais pensadores e intelectuais citados, ha varias
manifestagbes de pensadores, cientistas e intelectuais que ao longo da histéria da
humanidade, escreveram sobre o vinho e suas relagdes com a bebida, demonstrando
a forte ligagao desta com o imaginario. Por exemplo, as citagdes entre aspas, a seguir®:

“O vinho é o medicamento que rejuvenesce os velhos, cura os enfermos e enriquece
os pobres. (Platido).

“Existe mais filosofia em uma garrafa de vinho que em todos os livros”. (Louis
Pasteur).

“A penicilina cura os homens, mas o vinho os torna felizes”. (Alex Flemming).

“Nas vitorias € merecido, nas derrotas é necessario”. (Napoledo Bonaparte).

“Toma conselhos com vinho, mas toma decisées com agua”. (Benjamin Franklin).

“Os vinhos sdo como os Homens: com o tempo, os maus azedam e os bons
apuram”. (Cicero).

Jean-Pierre Goubert, historiador francés, é pesquisador da Ecole des Hautes
Etudes en Sciences Sociales e investiga o imaginario social sobre o vinho ha anos. E
também Pesquisador-Associado ao Departamento de Psicologia Social e ao Instituto
de Estudos Avancgados da Universidade de Sao Paulo.

Em uma palestra realizada em Sao Paulo (setembro, 2014) sobre o seu livro "O
vinho e os sonhos", Goubert saudou a todos com uma frase que remete a divindade
da bebida: "o maravilhoso do vinho é que como a pessoa humana, o vinho é no
espirito, e existe de fato, renovando-se a cada ano".

Para o autor, "o vinho € uma espécie de espelho dos paradigmas sociais, liquido
que cura e que também pode deixar louco".

Goubert ressalta a relagao das bebidas alcodlicas com o sobrenatural: “Toda vez
que ha uma ruptura do cotidiano, la esta a bebida alcodlica”’ .

Nao ha duvidas, portanto, que o vinho tem a capacidade de conectar o homem ao
sagrado e a seu plano espiritual, sem qualquer nuvem, sem qualquer maquiagem,
sempre de uma maneira direta e objetiva e com isso, envolver seu imaginario, suas
experiéncias e sua histéria de vida. E como diz o provérbio latino: “In Vino Veritas’?,
ou seja, no vinho esta a verdade.

Uma outra vertente que pode ser analisada no ambito do imaginario é todo o
processo de criagdo de um vinho pelo endlogo e/ou pelo produtor. Este processo
poderia ser comparado a criagdo de uma obra de arte?®?

26. Disponivel em <http://www.sobrevinho.net/vinho-arte/filosofia-do-vinho>. Acesso em 21 jul. 2013
27. Disponivel em <http://www.coc.fiocruz.br/index.php/component/content/article?id=138>. Acesso
em: 19 dez. 2015.

28. Disponivel em <http://www.dicionarioinformal.com.br/in%20vino%20veritas%20est/>. Acesso em:
19 dez. 2015.

29. Obra de arte pode ser definida como uma criagdo humana com objetivo simbdlico, belo ou de
representacdo de um conceito determinado. Disponivel em: <http://www.suapesquisa.com/o_que_e/
obra_de_arte.htm>. Acesso em: 03 fev. 2016.
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Ha quem diga que sim, especialmente os endlogos, verdadeiros artistas que criam
o vinho desde o mais tenro inicio, la no parreiral, juntamente com o viticultor que cuida
da videira como se fosse uma crianga até a colheita. O endlogo atua, ndo apenas
definindo qual sera a uva principal utilizada, mas também estabelecendo as condicbes
de viticultura, ou seja, tudo o que influenciara no sabor e aroma do vinho, como o
solo, a irrigagao, a posi¢cao em relagao ao sol, a altura dos cachos na videira além de,
durante a producéo, provar e experimentar por varias vezes sonhando por muitos dias
com o resultado deste vinho.

O vinho € uma bebida viva pois evolui a cada instante, na garrafa e na taga. E
cada garrafa traz, em si, o sonho e os anseios de muitas pessoas que trabalharam
na sua produgédo, ndo somente do endlogo e do viticultor, mas também daqueles
que colhem a uva imaginando que tipo de bebida sera elaborada a partir do seu
trabalho, daqueles que cuidam das garrafas nas adegas cuidando para que elas
estejam sempre a temperatura correta e ao abrigo da luz. S&o dezenas de pessoas
que colocam as suas vidas naquelas garrafas que um dia serdo abertas para que
seus vinhos sejam consumidos. Portanto, pode-se dizer que o vinho também teria
uma “aura” antes de ser engarrafado, assim como as obras de arte na concepgao de
Walter Benjamin, especialmente aqueles que sao criados e produzidos em vinicolas
pequenas e familiares.

Walter Benjamin foi ensaista, critico literario, tradutor, fildsofo e socidlogo, tendo
escrito varios artigos que refletem a condigdo temporal humanitaria, partindo de sua
reflexdo acerca da arte e da sociedade.

“A Obra de Arte na Epoca de sua Reprodutibilidade Técnica” foi a primeira grande
teoria materialista da arte. Benjamin discorre sobre a “aura” das obras de arte. Para
o autor, a “aura” que as envolve faz com que se tornem objetos individualizados e
unicos pois elas estariam relacionadas a um forte conteudo simbdlico atrelado a seus
autores/artistas. O autor estabelece a producdo manual da obra de arte tradicional
como um processo historico unico, inerente ao objeto original, que se manifesta nesse
objeto como a sua “aura”.

O autor define aura como “uma figura singular, composta de elementos espaciais
e temporais: a apari¢do unica de uma coisa distante por mais perto que ela esteja.”
Este conceito esta relacionado a trés aspectos que distinguem uma obra de arte:
originalidade, autenticidade e unicidade. Neste contexto, Benjamin destaca o "aqui
e agora", que conserva a unicidade da obra, ou seja, a presenca fisica e o local de
origem, além da duragdo material, de sua insercéo na tradigdo e seu testemunho
histérico. Outro aspecto ¢é a ideia religiosa de “aura”, dando a obra de arte um carater
de objeto a ser cultuado.

E a partir destes conceitos como a “aura” das obras de arte e a reprodutibilidade
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técnica que é estabelecido um paralelo com o vinho, bebida associada a um significativo
conteudo simbdlico e em algumas vinicolas pelo mundo, é tratado como uma obra de
arte, as vezes engarrafado em pouquissimas garrafas.

E o caso, no Brasil, dos imigrantes italianos que aqui chegaram na segunda metade
do século XIX e passaram a plantar as videiras e produzir vinhos, inicialmente para
seu consumo e sobrevivéncia, agregando a eles, toda sua historia de vida, de suas
origens e de sua cultura.

Um vinho pode ser considerado uma peca de arte pois revela o mesmo cuidado com
a concepcao, execugao e conexao cultural com a sociedade. “O vinho, assim como
na gastronomia, é algo que precisamos destruir a matéria-prima para depois apreciar.
Mas também é uma obra de arte”, filosofa Daiane Argenta, gerente de marketing da
vinicola Luiz Argenta®. “Nunca vamos encontrar dois vinhos iguais. O merlot do vizinho
nao sera igual ao meu, pois tudo depende do toque do artista, ou seja, do endlogo ou
da pessoa que produzira aquela bebida”, emenda.

No continente europeu onde estdo os principais paises produtores, o vinho é
parte indissociavel de sua cultura, ja que € consumido como alimento, muitas vezes,
produzido pelas proprias familias em um ritual que é repleto de “aura” pelos aspectos
ja mencionados. Nesse sentido, familias produzem seus vinhos, tanto para consumo
préprio como para venda. Sao muitas as pequenas vinicolas que possuem este perfil.
Outras abrem méo da larga escala de produgéo e engarrafam pouquissimas unidades,
no sentido de manter uma certa exclusividade. Mas sempre, com todo o cuidado e
esmero a partir de sua concepgao.

E claro que existem vinicolas “indUstrias” que produzem muitos vinhos, em
grandes quantidades e escalas, dentro do conceito da reprodutibilidade técnica de
Benjamin. Embora nesses casos possa haver uma aparente frieza, ja que todo o
processo produtivo segue uma linha essencialmente comercial, ainda assim o vinho
ali engarrafado sugere este imaginario e toda a abordagem histérica por tras dele,
que é valorizado por outros canais de comunicagao como o rotulo, seu conteudo e ao
préprio estilo de garrafa e seus componentes como a capsula e a rolha. Afinal, houve
um processo de concepgéao, de criagao do vinho escolhido a se elaborar.

Produzir um grande vinho nao é tarefa para qualquer um. A escolha da uva mais
adequada, cultivada artesanalmente, em um ambiente de condi¢cbes climaticas e
geograficas perfeitas, colhida no momento exato até sua transformagéo em vinho por
métodos que exigiram séculos de aprimoramento — tudo isso determina a tradigao
na producido de um vinho especial. Durante este processo, estdo por tras os artistas
do vinho, especialmente o endlogo, o vinicultor e o viticultor, que reinem experiéncia
pratica e conhecimento adquiridos ao longo dos anos.

30.Disponivel em <http://www.amanha.com.br/index.php?option=comcontent&view=article&id=6604:m
eu-vinho-minha-arte>. Acesso em 19 dez. 2015.
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O vinho gera uma provocagao aos sentidos humanos, tal qual ocorre com obras de
arte de grandes artistas e de grande importancia. Quem descobre a importéncia e a
beleza das artes, normalmente busca novos contatos, novos artistas, novas formas
de expressao, buscando se aprofundar. Da mesma forma com o vinho. Quanto
mais se aprende, o quanto mais se envolve com esta bebida e suas riquezas de
sabores, aromas e histéria, mais se buscara o envolvimento e as experiéncias que ela
proporciona.

Segundo o Conde Geoffroy de la Croix, da importadora De La Croix3':

O vinho é uma obra de arte. Uma arte muito efémera e preciosa que,
como nenhuma outra, revela uma extraordinaria simbiose entre a
natureza e o homem. O homem, quando tem a chance de exercer a
profissdo de vinhateiro, se transforma em um verdadeiro maestro da
natureza, cada safra construindo uma variagao sobre o tema terroir.

Ndo ha como ndo pensar na “aura” de Benjamin, contextualizada para o vinho
enquanto uma obra de criacao.

Outro aspecto interessante para classifica-lo como obra de arte esta relacionado
a sua embalagem, tanto a garrafa como seu rétulo, incluindo também o tipo de
fechamento. No caso da garrafa, ha modelos padronizados para cada tipo de vinho.
Todavia, ha vinicolas que criam o design de suas préprias garrafas, assim como o
rétulo, que é personalizado para cada vinho. E o caso da vinicola catarinense Villa
Francioni, que cria o design de algumas de suas proprias garrafas, tendo inclusive,
sido premiada por esta iniciativa e também, pela qualidade de seus vinhos.

Em relacdo ao fechamento da garrafa, a tradicional rolha de cortica confere ao
produto uma suposta qualidade superior ja que o endfilo, apreciador de vinhos,
tem uma certa resisténcia a rolhas fabricadas com material sintético, ou mesmo, o
fechamento por tampa de rosca. Essa resisténcia ocorre, via de regra, pelo aspecto
simbdlico que a rolha de cortica proporciona, por sua tradi¢do, origem e por todo o
imaginario que ela representa. Mas é importante refor¢ar que a “verdadeira” obra de
arte é realmente o liquido dentro da garrafa, ja que esta, e seus demais componentes,
sdo produzidos em série, dentro do conceito de reprodutibilidade técnica de Benjamin.

De acordo com a crénica “A Arte e o Vinho™? , em seu quarto paragrafo:

No comeco da civilizagao, a arte ndo tinha vinculos com a beleza, era
apenas um instrumento de dominagao da natureza. As dangas tribais
ou pinturas rupestres, por exemplo, criavam um sentimento de poder
nos cagadores sobre suas presas. Acreditavam que a representacao
de um animal sendo abatido lhes garantiria uma boa cagada. O vinho

31. Disponivel em <http://www.delacroixvinhos.com.br/de-la-croix/>. Acesso em 19 dez. 2015.
32. Disponivel em <http://www.guiasaoluiz.net/2009/11/a-arte-e-o-vinho/./ Acesso em 19 dez. 2015.
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também tinha semelhante funcao, pois a ele se atribuiam qualidades
magicas e poder divino. A “bebida dos Deuses” tinha o poder da cura
através de varios remeédios e pog¢des, dos quais o vinho era o principal
ingrediente.

Ainda nesta mesma crbnica, o autor menciona que para se fazer um vinho de
qualidade, € o mesmo que pintar uma tela, ja que tanto um quanto o outro exigirdo
paciéncia, talento e muita sensibilidade. O pintor trabalhara com a sombra, com as
luzes e as cores para atingir a harmonia e o equilibrio em sua obra. Ja o endlogo
e o vinicultor buscardo os melhores sabores e aromas para proporcionar também,
harmonia e equilibrio ao vinho.

Os conceitos até aqui apresentados abordam os aspectos do imaginario no vinho
sob vertentes histéricas, tedricas e intangiveis. Embora os estudos relacionados a
estes aspectos ndo ocorram de fato, no plano fisico, ha uma experiéncia relacionada
a degustagao de um vinho que tem um viés mais pratico, mais proximo do tangivel —
0s aromas do vinho.

Todo vinho tem aromas caracteristicos que estio relacionados as uvas das quais é
elaborado, da regido onde é feito o cultivo e do Terroir em que foram plantadas.

E muito comum que ao apreciar vinhos, alguns endfilos sintam grande dificuldade
em identificar nestas bebidas, os aromas descritos nos contrarrétulos, ou ainda, pelos
criticos em seus artigos ou mesmo, blogueiros em seus posts.

E realmente um tema complexo. A capacidade de percepgdo dos aromas depende
da capacidade e treinamento olfativo de cada um. Assim como o gosto, como o paladar.
Além disso, as experiéncias pessoais sdao também determinantes. Uma viagem
marcante. Um relacionamento especial. Uma situacdo em determinado periodo da
vida, seja de felicidade e tristeza. Enfim, a histéria pessoal de cada um, e o imaginario
a ela atrelado corroboram nas sensacgdes e sentidos agugados pela degustacéo de
um vinho, ndo s6 nos aromas, mas na experiéncia como um todo.

Para Joao Felipe Clemente em seu blog "Falando de Vinhos"? (2013):

Arealidade é de que, tanto os aromas como os sabores percebidos sdo
fruto de nossas experiéncias pessoais e das impressdes que deixaram
em nossa memoria. O fruteiro vai sentir bem mais facilmente os
aromas de algumas frutas Big Nose - close up porque lida diariamente
com isso, ja o cara que nunca saiu do Mosel (Alemanha) dificilmente
vai reconhecer aromas de jabuticaba ou carambola num vinho pelo
simples fato de nunca ter visto ou cheirado uma dessas frutas na vida.
Da mesma forma, ficar descrevendo num vinho aromas de alcaguz ou
caixa de charutos € uma viagem pelo imaginario para a maioria de nds
pobres mortais e duvido que muitos que assim os descrevem por aqui

33. Disponivel em <http://www.falandodevinhos.com/2013/03/01/aromas-no-vinho-fruto-do-imaginario-
enochatisse/#.VsDhQyIDQTI>. Acesso em 12 jan. 2016.
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em nossa vinosfera tupiniquim algum dia tenham cheirado um deles.
Haja nariz e vivéncia para tanta e criativa descri¢ao, porém, devaneios
a parte, ha razbes para esses aromas.

1.8. Vinho, Comunicagao e Consumo a partir do Imaginario

O vinho, como se viu até aqui, € muito mais que uma bebida, € como uma entidade
ao se considerar a diferenca entre “ente” e “ser”, entre o que existe simplesmente
COMOo uma coisa e entre o que € enquanto ser. O vinho extrapola o conceito de bebida,
traz lembrancas e desperta os sentidos de quem o consome.

O direcionamento do imaginario na esfera da comunicagao nao é diferente, ja que
o vinho pode ser apresentado como uma simples bebida, sem qualquer apelo além do
fisico, liquido e material. Ou, a partir de seu vasto conteudo simbdlico, despertado em
seus publicos de interesse, seja pela riqueza da bebida em si, ou pelas experiéncias
e historia de vida das pessoas a quem sera apresentado.

Assim, os estudos sobre o imaginario devem ser bem trabalhados na comunicagao
deste produto. Diversas citagdes nesta pesquisa desnudam um universo de ideias e
experiéncias que podem e devem ser trabalhadas conforme os objetivos do emissor.

Sucesso, felicidade, amor, sensualidade, luxuria, riqueza, estilo, prazer,
exclusividade, sabedoria, enfim, sdo muitos os conceitos relacionados ao imaginario
e as experiéncias de cada um.

O vinho é mais um patriménio cultural do que propriamente uma bebida, associado
a status, tradicao, experiéncia, prazer, cultura e sociabilidade, como destaca Harvey:

Além do puro prazer (para alguns) de um bom vinho com a comida
certa, ha todo tipo de referentes na tradi¢ao ocidental que remontam a
mitologia (Dioniso e Baco), a religiao (o sangue de Jesus e o ritual da
comunhao) e a tradi¢cbes celebradas em festas, poesias, cang¢des e na
literatura. O conhecimento dos vinhos e a degustagao “adequada” sao,
com frequéncia, sinal de classe e analisaveis como forma de capital
“cultural” [...]. Escolher o vinho certo pode ter ajudado a selar varios
acordos importantes de negdcios (vocé confiaria em alguém que nao
soubesse escolher um vinho?). O estilo do vinho esta ligado a cozinha
regional e, portanto, incorporado aquelas praticas que transformam a
regionalidade num estilo de vida marcado por estruturas distintas de
sentimento. (HARVEY, 2003, p.152).

O interessante nesta colocagédo de Harvey é a amplitude da participagado do vinho
na vida cotidiana de quem o aprecia, fazendo parte até mesmo nos negdcios, pela
importancia em se saber pedir um bom vinho. Nota-se pela citagcao do autor, que saber
escolher o vinho esta diretamente relacionado a um repertorio cultural e gastronémico,
que acaba por “temperar’ o momento se quem for escolher a bebida, apresentar este
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conteudo.

Direcionando esses conceitos para a esfera do consumo, no contexto atual das
relagdes de mercado e do consumo de vinho, é necessario que se trabalhe com a
construgéo de significados para agregar valor e diferenciagao a este produto. Nesse
sentido, é imperativo compreender como os consumidores se comportam e suas
motivagdes, ja que estas refletem diretamente nas decisdes de compra.

Segundo Levy (1959, p.118) a discussao do aspecto simbdlico do consumo iniciou-
se na década de 1950, tendo como discussao principal o fato de que os individuos
podem comprar os produtos ndo pelo que eles oferecem e sim pelo significado
atribuido aos mesmos.

Portanto, os signos e simbolos vinculados aos objetos nunca foram tao
fortes e representativos da ordem social na coletividade, pois séo interligados e
interdependentes entre si.

Dessa forma, entende-se que a aquisicao de produtos e servigos esta associada
nao apenas com questdes relacionadas a necessidades, mas também a satisfacao
pessoal como destaca Mary Douglas (2007):

Consumo é o processo de transformar mercadorias em bem-estar.
Nem os bens, nem os objetos, mas a sociedade é o produto. As
escolhas de consumo sdo em relagdo a quem vai comer em nossa
casa, quem sera excluido, com quem nossas criangas irao brincar, ir a
escola, casar. Sdo as decis6es mais importantes que podemos fazer
(DOUGLAS, 2007, p.26).

O vinho, e todo seu repertorio de significados, esta diretamente relacionado com a
busca do prazer, em um processo hedonistico®, o que promove uma distingédo a ele,
por exemplo no ponto de venda. O vinho passa a ser uma necessidade de satisfacao
para atender aos desejos do consumidor.

A comercializagdo do vinho possui também uma forte ligagdo com o capitalismo,
portanto, ao dinheiro e ao lucro, embora suas raizes e o capital cultural a ele atrelados
promovam uma distingdo a bebida. No imaginario do consumidor, via de regra,
nao basta ser caro, € necessario que tenha algo que possa distingui-lo de outros,
por exemplo, que seja raro, pouco conhecido, para com isso, sugerir uma aura de
sofisticagao e status. Quanto mais exclusivo for o vinho, em tese, mais especial ele
sera, com sua aura, com seu bouquet, com seu élan®.

As praticas culturais de alguns segmentos da sociedade classificam e definem

34. Hedonismo: Doutrina geral do prazer. E a busca sem limites pelo que proporciona prazer.
Caracteristica principal da sociedade pés-moderna, que é dita sociedade hedonista.

35. Arrebatamento subito e efémero; impulso. Entusiasmo, disposic¢ao. Inspiragcdo. Disponivel em http://
www.dicionarioinformal.com.br/élan/ Acesso em 09 fev. 2016.
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social e culturalmente as classes mais abastadas que buscam exclusividade ja que
pretendem distinguir-se das outras. Paraisso, adotam “alinguagem da autenticidade, da
originalidade, da singularidade e das qualidades especiais irreproduziveis” (HARVEY,
2003, p.153), divulgadas pelas midias como produtos incomparaveis, como o vinho,
por exemplo, que acaba sendo percebido pelo imaginario popular como um produto
caro, elitista e direcionado a um publico supostamente mais qualificado.

O fator “preco”, ndo s6 do vinho mas de varios produtos, € um dos pontos cruciais
relacionados a seu consumo. Nesse sentido, esta cultura de que o vinho é uma bebida
cara torna seu consumo mais limitado. Todavia, independente do preco, ha maneiras
de classifica-lo como “incomparavel” sem, com isso, praticar precos elevados. E o
caso de se trabalhar a comunicacdo com foco nas sensacdes, na exploracdo dos
sentidos humanos, por exemplo, na harmonizagdo com alimentos o que proporciona
grande prazer ao consumidor que aprecia vinhos.

Outra distingdo que o classifica como “incomparavel”’, e diretamente ligado ao
imaginario, € que o vinho é considerado a bebida da celebragdo. Desde as mitologias
grega e romana, € dessa forma que o vinho é classificado pelos povos. O vinho sempre
esta presente em cerimbnias, em eventos, em comemoracgdes, independentemente
do tipo, se normal ou espumante, se tinto, rosado ou branco, e com isso, reafirma sua
importancia no imaginario por meio destas celebragdes.

Vale também destacar que na Europa o vinho é considerado um alimento, sendo
parte integrante da alimentagdo basica de toda familia, especialmente, daquelas
que produzem seu proprio vinho como em muitas pequenas propriedades naquele
continente. Por esse motivo, ao contrario do Brasil, na Europa os impostos que incidem
sobre o vinho sdo muito baixos. E muito comum as criangas ingerirem vinho diluido
em agua e agucar para estimular seu paladar para a bebida.

Independente de tudo o que se percebe em relagdo ao mundo do vinho e seu
simbolismo histérico e cultural, predomina ainda no imaginario do consumidor brasileiro
que o vinho é considerado um produto supérfluo, de luxo, caro, com presenca limitada
na cultura brasileira.

Mirian Aguiar (apud COSTA, 2011, p.98), define o publico consumidor, alinhada
com o que foi citado acima:

[...] um grupo social formado por elementos da classe média alta a
classe alta brasileira, com grande transito e conhecimento do mundo
internacional do vinho e dominio de sua linguagem especifica.
Podemos dizer que a sofisticagdo expressiva da linguagem utilizada
no texto, a sabedoria revelada pelos conhecimentos do histérico e
das condigbdes produtivas do vinho, a capacidade de leitura olfativa
e gustativa exposta pelo diagndstico de sua apreciagao, as cifras do
custo do produto, entre outros elementos, situam o consumo de vinhos
importados como um ato distinto estatutariamente — dado que todas



62

estas caracteristicas (sofisticagdo, sabedoria, apuramento sensoério)
somadas a possibilidade de se ter um tempo dedicado ao puro deleite
de apreciagao de um gosto, normalmente pertencem ao imaginario de
uma elite social.

Esta citacédo vai de encontro ao que salienta Harvey, ao associar o consumidor de
vinho a conceitos como status, tradicdo, experiéncia, prazer, cultura e sociabilidade.

Alinhado a Harvey, Gongalves (2006, p.81) destaca que “é através do consumo que
os individuos almejam a materializagdo de seus valores e principios morais, diante de
uma diversidade de opcdes para a instrumentalizacdo expressiva de seus sistemas
simbolicos. Neste sentido, ha uma ideologia que circunda o consumo acerca do que
€ bom ou ruim.

Douglas e Isherwood (apud SOUZA;CUNHA, 2013, p.98) definem o consumo
relacionando-o a atividade comercial:

Um conjunto de posses materiais que esta além do comércio e é livre
dentro da lei. Trata-se de uma area comportamental circundada por
regras que demonstram claramente que nem o comércio e nem a forga
se aplicam a tal relagdo, pois é livre. E necessario elucidar que em
torno do campo do consumo ha uma fronteira espontanea e operativa
entre os servigos profissionais, pagos com dinheiro e classificados
COmO comercio, e 0s servigos pessoais, que sao recompensados em
espécie e de nenhuma outra forma, os quais exercem o julgamento
do valor das pessoas e das coisas, estabelecendo assim, uma teoria
cultural do consumo.

Para Campbell (2001, p.58) o consumo moderno se originou com uma mudanga
de valores, crengas e atitudes. O autor salienta que o ato de consumir ndo se da
somente pela escolha ou por uma atitude materialista. Ele ocorre por algo que o
autor chamou de “hedonismo imaginario”, o que possibilita sensagbes fantasiosas de
prazer. “E necessario estar consciente das sensacdes a fim de extrair delas prazer,
pois “prazer” &, efetivamente, um julgamento de quem o experimenta” (CAMPBELL,
2001, p.92).

Ao se degustar um vinho, busca-se o equilibrio — taninos, acidez, corpo — de modo
gue este momento seja uma prazerosa experiéncia sensorial —um momento hedonista
— e é porisso que o primeiro gole é uma auténtica cerimbnia, um instante magico, uma
experiéncia de raro prazer.

Entre os vinhos, a materializagdo destes conceitos esta intimamente ligada ao
espumante conhecido como Champagne, considerado um produto de luxo, cujos
precos ndo sao baixos, mas que vem cada vez mais sendo consumido, tamanha é a
aura de prazer e realizagdo que seu consumo proporciona ao consumidor.
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De acordo com o site alemado de noticias “DW™¢, o emblematico espumante
produzido na regido de Champagne é:

Originario da regidao francesa de Champagne, ele era um vinho
"tranquilo". Fermentagdao em garrafa transformou-o em espumante
explosivo e turvo. Ha apenas 150 anos, o champanhe se tornou uma
cristalina bebida de luxo. O que seria do Réveillon sem o jorro de vinho
espumante sincronizado com o primeiro segundo do ano novo? E que
liquido banha, no pddio, o vencedor de uma corrida automobilistica?
Ou com que se batiza cada novo navio? Sé que um espumante nao
€ igual ao outro. E o mais nobre e famoso €, sem duvida, aquele que
leva o nome da regido francesa onde é fabricado: o champanhe — um
nome que até nossos dias € sinénimo de luxo e prazer.

Estes conceitos sao estrategicamente trabalhados na comunicagdo do produto. A
forca e a autoafirmacgao que seu consumidor podera sentir ao vivenciar a experiéncia
de saborear um Champagne, como pontuam Tejon, Panzarini e Megido (2010):

Vivemos em uma sociedade centrada na busca de autoafirmacao e de
auto realizagdo, que anseia por bem estar e ser feliz, busca qualidade
estética e ética no ambiente e nos objetos que a envolvem, e necessita
de reconhecimento e de valores. Mais do que nunca, as pessoas estao
a procura da felicidade e da auto realizagdo também por intermédio do
consumo, mas um consumo sensato e que se coloca no proprio modelo
de vida. Estamos, portanto, tratando da auto realizagao pelo consumo
como uma relagao de igual para igual e transparente, do consumido,
quanto a uma marca, que nao confunde sonhos com ilusées. (TEJON,
PANZARINI e MEGIDO, 2010, p.2).

No ambito da comunicagao, ha diferentes estratégias para se trabalhar o produto
vinho na esfera simbdlica como elemento de persuasao, algumas pontuais como
promog¢des de venda, merchandising, midias sociais, entre outras e de forma
massificada, a propaganda ou publicidade.

Em relagéo a esta ultima, por sua grande abrangéncia, existem restricoes®” legais
especificas para bebidas alcodlicas em emissoras de radio e televisao que s6 poderao
veicular propagandas dessas bebidas entre as 21h e 6h, e até as 23h, somente
em programas nao recomendados para menores de 18 anos. Todavia, nas midias
impressas e digitais, ha uma presenga mais constante da publicidade como recurso
de comunicagéao para divulgar e promover o vinho.

36. Disponivel em <http://www.dw.com/pt/uma-pequena-historia-do-champanhe/a-5071728>. Acesso
em 22 jul. 2015.

37. Disponivel em http://www.gazetadopovo.com.br/economia/justica-restringe-propaganda-de-
cerveja-e-vinho-na-tv-e-no-radio-ehai4 1j70odq3hb0bo7gwmo26. Acesso em 12 fev. 2016.
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A propaganda € um processo de comunicagao que atua na difusdo de produtos,
servigos e ideias. Ramos (1987, p.10) salienta que “a propaganda se propde menos
a vender e mais a criar um clima favoravel ao anunciado, de simpatia e mesmo de
adesao” no sentido de motivar o consumidor a adquirir o produto apresentado.

Zyman (2003, p.51-52) ressalta a necessidade de se construir a marca de forma
que esta se diferencie da concorréncia de maneira relevante e significativa para seus
publicos de interesse, por meio de estratégias criativas que levem a compreensao das
ideias e conceitos que estdo sendo apresentados ao receptor.

Joannis (1998, p.32) destaca a importancia de se estruturar adequadamente a
mensagem a ser transmitida, que devera ser forte e impactante no sentido de transmitir
a ideia inicial do conceito relacionado ao produto\servico.

A partir dos conceitos abordados por estes autores, é fato que a jungao das funcdes
difuséo, diferenciacdo e mensagem adequada sintetizam a importancia da propaganda
no contexto comunicacional. Ou seja, uma mensagem eficiente que diferencie
determinado produto (em relagdo a sua concorréncia), difundida adequadamente para
se atingir os objetivos pretendidos.

E é por meio da mensagem, que a publicidade agrega valores aos produtos.
Conhecer o consumidor, suas necessidades e desejos, € uma maneira de conquistar
sua fidelidade a marca, por meio da persuasao trabalhada pelas funcdes basicas
destacadas no paragrafo anterior, a fim de atingir sua mente e seu coragéo, tanto por
meio do estimulo racional e/ou emocional.

Nesse sentido, a propaganda atua como um processo de sedugao, um tipo de
evangelizagdo acerca dos produtos que estdo sendo apresentados, destacando os
beneficios em sua aquisigdo, agugando e despertando no consumidor, necessidades
e desejos que até entdo ndo possuia ou estavam adormecidos em seu subconsciente,
ditando comportamentos, padrdes de beleza, moda etc.

Ha também uma influéncia fortissima da propaganda no campo simbdlico, ao se
trabalhar intensamente com o sonho, com o “precisar ter para ser”:

Ao estudar o fendmeno do consumo, sinaliza a presencga de uma ldgica
classificatoria nesse processo. O consumo aciona, pelo movimento de
seus objetos/signos, diferencas dentro de cédigos e valores dentro
de hierarquias. Neste sentido, o consumo pode ser visto como um
operador, gerenciando a distribui¢do de valores (sensualidade, poder,
saber, bom gosto, cultura, sofisticagdo, beleza e outros tantos) que
classificam e posicionam grupos e objetos no interior da ordem social.
(BAUDRILLARD, 2001, p.12).

Apesar da abrangéncia e da amplitude que a propaganda proporciona como
estratégia comunicacional e simbdlica, especialmente em midias de comunicagao de
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massa, € raramente utilizada para o vinho, ja que este ndo € um produto massificado
e também devido as restricdes legais mencionadas. Normalmente sdo veiculados
anuncios em publicagdes dirigidas as classes A e B e também, nas midias sociais que
embora acessiveis a todos, somente sdo buscadas por quem se interessa por vinhos.
Mesmo os anuncios nelas veiculados sao visiveis apenas ao publico definido pelo
anunciante.

Outros recursos como promogao de vendas e merchandising sao bastante utilizados
para promover o vinho e destacar seus aspectos simbodlicos. Mas como destacam
Pinheiro e Gullo (2013), a escolha destas estratégias pressupde que se conhega
profundamente os canais de distribuicao e vendas, especialmente para o vinho que
nao € um produto massificado.

Ter conhecimento da estrutura dos canais intermediarios de
distribuicdo e de vendas (Cadeia de Troca de valor) e do mecanismo
de transferéncia de produtos (bens e servicos) para o consumo
entre compradores é fundamental para entender o ambiente onde as
técnicas de promogao de vendas e de merchandising séo aplicadas
(PINHEIRO; GULLO, 2013, p.34).

Merchandising e promogdes em pontos de venda, eventos e produgdes teatrais,
televisivas e cinematograficas sdo as estratégias mais utilizadas. Em novelas, filmes
e pecas teatrais, quando o vinho é utilizado para sua promog¢ao, € normalmente
consumido pelos personagens, ou pode ser o pano de fundo do enredo como ja
ocorreu em filmes e novelas, no Brasil e no exterior.

Com relagao as promocgoes, elas podem tanto ser para o consumidor final a fim
de motiva-lo a adquirir os produtos como também, para os canais intermediarios de
vendas. Distribuidores, fabricantes etc. podem ser motivados a vender mais para
os pontos de venda por meio de campanhas de produtividade e incentivo. Para o
consumidor final, algumas das a¢des mais utilizadas sdo a degustagao, que no caso
dos vinhos funciona muito bem e brindes (pela aquisi¢do do produto). Um saca-rolhas,
por exemplo, ao se comprar um vinho. Ou mesmo, uma amostra de queijo ou outro
alimento que se consome com vinho. Cupons de desconto, ofertas do tipo "compre 2 e
leve 3", concursos etc. sao outras acdes de promocio de vendas que podem também
gerar resultados na venda de vinhos.

Nestas estratégias, assim como na publicidade, o conteudo simbdlico pode ser
fortemente trabalhado. Utilizando estratégias sensoriais, por exemplo, em agdes de
degustagéo quando os cinco sentidos humanos sdo amplamente explorados.

No caso das produgdes teatrais, televisivas e cinematograficas, o vinho estara
diretamente ligado aos personagens e seu perfil social, cultural e econédmico no
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enredo da obra, provocando uma identificagdo do publico com estes. Ou seja, se um
personagem bem sucedido, feliz e bonito esta consumindo vinho em algum momento
da histdria, este perfil pode influenciar o publico, tanto no consumo deste mesmo
vinho ou de outros. Ou ainda, o tipo de roupas que usa, penteado, enfim, o imaginario
sera provocado diretamente sugerindo de forma subliminar, o consumo destes itens
como uma forma de identificagdo com o personagem.

Este capitulo inicial contextualizou o produto vinho desde suas origens na historia
da humanidade até os dias atuais, apresentando um detalhamento técnico-produtivo
desde o cultivo até o engarrafamento, e na sequéncia, alguns pontos de interesse
sobre a relagdo com o consumidor e seu imaginario.

Uma conceituagéo mais abrangente de merchandising é apresentada no segundo
capitulo desta pesquisa, ja que nesse, assim como a promogao de vendas, foi citado
de forma a relacionar tais estratégias com os aspectos simbdlicos relacionados ao
vinho.

Os aspectos simbdlicos do vinho em si, e de sua relagdo com o consumidor no
ambito do imaginario podem ser utilizados como elemento estratégico a ser trabalhado
no mix de comunicagao para os produtos que serao colocados no mercado. Porém,
antes disso, uma atencao especial relacionada ao conteudo simbdlico desta bebida
devera ser canalizada para o desenvolvimento de sua embalagem, especificamente,
de seu rétulo, o componente principal do vinho na comunicagado no ponto de venda,
ja que todas as estratégias terdo como finalidade promover o produto para que o
consumidor dirija-se até la para busca-lo. Ou, quando |4 estiver realizando suas
compras, lembre-se do produto e seja estimulado a procurar por ele na gondola.

E nesse momento que a embalagem exercera seu papel de vendedor. Frente a
frente com o consumidor em um processo de sedugao para que este coloque o vinho
em sua cesta de compras. Mais do que isso, que o vinho se torne um item de compra
rotineira no ponto de venda.
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CAPITULO 2 - EMBALAGEM
2.1. Definicao, Histéria e Fungoes

O termo embalagem pode ser compreendido como involucro, embrulho, recipiente,
acondicionamento, elemento de contengédo ou pacote. Ao longo do tempo, a partir
da evolugdo dos produtos e dos itens que necessitavam ser embalados, junto as
constantes mudangas em relagao as necessidades do ser humano, outros significados
e interpretagdes vem sendo agregados.

Segundo Camargo e Negrao (2007, p.23), a etimologia da palavra "embalagem”,
estd associada ao verbo "embalar":

Embalar 1: Balangar no bergo (a crianga) para adormecé-la; ninar.
Embalar 2: Acondicionar (mercadorias ou objetos) em pacotes, fardos,
caixas etc., para protegé-los de riscos ou facilitar seu transporte (apud
HOLLANDA, 2004, p.727).

O embalar, como ato de proteger e carregar, com o cuidado que se aconchega um
bebé, ilustra bem as fungdes primarias da embalagem: proteger e transportar.

Camargo e Negrao (2007, p.23-24) associam este conceito de protegcdo a origem
antropoldgica e sociolégica da embalagem nos primérdios da civilizagdo humana, em
razao da necessidade basica do ser humano em se alimentar e buscar formas de
guardar e conservar seu alimento por mais tempo.

Gurgel (2007, p.2) define embalagem como "invélucros, recipientes ou qualquer
forma de acondicionamento removivel, ou nao, destinados a cobrir, empacotar,
envasar, proteger, manter os produtos, ou facilitar sua comercializagao".

Para Kotler (2000, p.404), a embalagem "é o conjunto de atividades de projeto e
producao do recipiente ou envoltorio de um produto”.

Souza (1978, p.9) destaca a "fungdo técnico-econdmica, com o objetivo de
proteger e distribuir produtos ao menor custo possivel, além de aumentar as vendas e
consequentemente, os lucros".

Vendramini (1987, p.43) diz que "o conceito de embalagem é bastante amplo.
Entretanto, quando falamos em embalagem, o principal raciocinio € que a mesma
deve proteger o produto. Sob o ponto de vista mercadoldgico, no entanto, ela devera
vender ou auxiliar a venda do produto.

AABRE - Associagao Brasileira de Embalagem, entidade que desde 1967 atua para
fomentar o desenvolvimento do mercado e das atividades relacionadas ao segmento,
assim define a embalagem?:

38. Disponivel em:<http://www.abre.org.br/setor/apresentacao-do-setor/a-embalagem/>. Acesso em 8
fev. 2016.
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Um recipiente ou envoltura que armazena produtos temporariamente,
individualmente ou agrupando unidades, tendo como principal fungcéo
protegé-lo e estender o seu prazo de vida (shelf life), viabilizando sua
distribuicao, identificagao e consumo.

A partir das citagbes e conceitos apresentados, fica claro que a embalagem esta
associada a duas fungdes principais: contencao do produto e comercializacido do
mesmo no ponto de venda, tendo surgido em razao das necessidades do ser humano
em armazenar, proteger e transportar seus itens de consumo.

Em relagédo a sua historia, a origem da embalagem é antiga, ha cerca de 10.000
anos ja era necessaria para os habitantes da época. E o que diz a Tetrapak, indUstria
especializada em embalagens®:

Desde a altura, provavelmente, em que o Homem foi confrontado com
a necessidade de transportar e armazenar alimentos. As primeiras
embalagens utilizadas foram os troncos de arvores, as conchas, os
cranios de animais, as folhas de arvores ou os tecidos. E possivel
que uma das primeiras utilizagcbes da embalagem tenha sido na pré-
historia, quando o Homem comecou a envolver carne crua em folhas
de arvore. A necessidade de acondicionar surgiu, fundamentalmente,
quando as tribos migravam e precisavam de transportar consigo
alimentos e agua. Cestos fabricados com raizes, pequenos galhos e
caules ou até vasos ceramicos foram outros antepassados das actuais
embalagens.

No decorrer do tempo, as embalagens passaram por marcantes transformagdes
tecnoldgicas, evoluindo para o que séo hoje. O surgimento do papel, os descobrimentos
e as novas rotas maritimas que exigiram embalagens mais resistentes e com maior
capacidade de conservacgao dos alimentos foram decisivos no desenvolvimento delas,
como destacado na citagdo a seguir:

Em 1815, o Governo francés, sob o comando de Napoleao Bonaparte,
ofereceu um prémio a quem desenvolvesse uma forma de manter os
alimentos frescos durante as viagens, com o objectivo de alimentar
0s seus exércitos. Foi nessa época que surgiram as industrias de
processamento de alimentos e as latas descartaveis.

Eventos histéricos também marcaram a evolugdo das embalagens — A Revolugao
Industrial, a Primeira e Segunda Guerras Mundiais. No caso das guerras, era
necessario abastecer os exércitos com alimentos embalados individualmente para

39. Disponivel em: <http://www.protegeoqueebom.pt/2010/05/18/a-historia-da-embalagem-parte-1-10-
000-a-c-1950/>. Acesso em 8 fev. 2016.
40. Disponivel em:<http://www.protegeoqueebom.pt/2010/05/18/a-historia-da-embalagem-parte-1-10-
000-a-c-1950/>. Acesso em 8 fev. 2016.
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atender a logistica de distribuicdo em todas as regides onde estes estavam atuando,
levando produtos pereciveis e ndo-pereciveis aos militares espalhados pelos campos
de batalha em diferentes climas e condigdes adversas, o que colaborou para as
constantes inovagdes nas embalagem da época.

A producdo de embalagens foi feita de forma artesanal durante muito tempo.
Apenas no século XVIIl, com a Revolugao Industrial, teve inicio a producdo em série
0 que proporcionou o desenvolvimento de novas tecnologias de produgdo e novos
materiais, como a folha-de-flandres usada em latas e o papel-cartdo o que gerou
um grande aumento na oferta de produtos aos consumidores da época. Segundo
Camargo e Negrao (2007):

Desenvolveram-se as civilizagoes, veio o Mercantilismo e, com ele,
a busca frenética das especiarias, as longas viagens e as grandes
descobertas: A Rota do Cabo para as indias e as Américas, um Novo
Mundo, do outro lado do Mundo. Mas, a rigor; foi particularmente com
a Revolugao Industrial, apds a invengdo da maquina a vapor; que a
embalagem adquiriu complexidade. Mais do que as distancias, foi a
velocidade de circulagao das mercadorias que mais exigiu protecao
e cuidado no transporte e na distribuicdo de alimentos, tecidos,
maquinas, bens de uso (apud TOGA, 1985, p.25).

Mestriner ressalta que neste periodo, uma inovagdo que muito contribuiu para o
desenvolvimento das embalagens foi a tecnologia de impressao em cores, juntamente
com as maquinas de fabricacdo de papel e de envases que fizeram com que os
produtos, antes escassos para atender a demanda dos consumidores, passassem
a ser oferecidos em abundancia, o que provocou a competicdo entre as empresas,
marcando com isso, segundo o autor, o surgimento da “primeira fungdo realmente
mercadoldgica da embalagem”.

A combinagao desses fatores fez surgir a primeira fungao realmente
mercadolégica da embalagem, uma vez que ela passou a ser
embelezada com rétulos coloridos e imagens atraentes e artisticas
para tornar os produtos mais atrativos e, consequentemente, vender
mais. Um exemplo dessa tendéncia ocorreu entre o final do século XVII|
e inicio do XIX, quando artistas reconhecidos, pintores, ilustradores
e gravadores se dedicaram a criar embalagens de grande beleza
estética, que encantaram os consumidores com o estilo caracteristico
da época, o art nouveau (MESTRINER, 2007, p.3-4).

Com o vinho, isso também aconteceu em relagao a seus rétulos. O Barao Philippe
de Rothschild dizia que "O excelente vinho gera entusiasmo. E qualquer coisa que
vocé fagca com entusiasmo é geralmente bem sucedida".
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Bisneto do fundador da vinicola "Chateau Mouton Rothschild", Philippe Rothschild
exerceu um papel muito importante no mundo dos vinhos em razao de suas inovacgoes.
Foi responsavel por garantir os mais altos padrdes de producédo para o Chateau
Mouton Rothschild e idealizou os criativos rétulos personalizados com obras de
artistas contemporéaneos para sua vinicola, cujas artes originais podem ser atualmente
encontradas no Museu de Arte do Vinho no Chateau.

Conforme artigo na revista eletrébnica da Revista Adega*!, foi com essa filosofia
que o Barao Philippe de Rothschild chamou o artista cubista Jean Carlu para criar um
rétulo para a safra de 1924 do Chateau Mouton Rothschild. Dessa forma, ele criou
uma identidade para seus vinhos, tanto de maneira geral, como tecnicamente falando,
pois essa passou a ser uma forma de identificar a safra, as uvas utilizadas e demais
aspectos sobre o produto a partir de sua identidade visual pela obra de arte utilizada.
Uma notavel lista de artistas atuou na criagao de roétulos para sua vinicola: Georges
Braque, Salvador Dali, Henry Moore, Juan Miré, Marc Chagall, Wassily Kandinsky,
Pablo Picasso, Andy Warhol, entre outros.

Até hoje, cada safra leva a assinatura de um artista de renome que recebe como
pagamento, algumas caixas do vinho que teve sua obra estampada no rétulo. Claro
que economicamente, é também um bom negdcio, especialmente pelos ilustres
artistas que foram pagos com vinho. E a mescla da arte de fazer vinhos excepcionais
com a arte de criar rétulos unicos.

N&o ha registros do quanto Rothschild teria de apreco pelas artes ao idealizar essa
estratégia o que pressupde ser apenas uma forma de diferenciagao de seus produtos,
associada a maneira "econémica" como remunerava os artistas e ainda, agregando
elementos simbdlicos como exclusividade, o conceito de obra de arte e a associagao
de seus produtos de qualidade impar a artistas notaveis.

No Brasil, a Forrestier adotou a mesma estratégia e langou nos anos 80, uma linha
Reserva, ilustrada por artistas brasileiros. Em 2001, a Salton criou a linha Salton Volpi,
homenageando o pintor italo-brasileiro Alfredo Volpi (1896 - 1988), famoso pela pintura
das "bandeirinhas de Sao Joao".

Atualmente, os sistemas e recursos para embalagens sao extremamente modernos,
diversificados e eficientes. A tecnologia n&o para de evoluir e propor novas solugdes.

No caso dos vinhos, por exemplo, surgiu o "bag in box"*?, um tipo de embalagem
longa vida que permite acondicionar maior quantidade de bebida, o que € muito
interessante para o consumidor que bebe regularmente, tanto em termos de prego
como por aspectos técnicos, ja que esse sistema impede a entrada de oxigénio na

41. Disponivel em<http://revistaadega.uol.com.br/artigo/a-arte-do-rotulo_7270.htmI>. Acesso em 22
fev. 2016.

42. embalagem na qual o liquido fica em um saco de material plastico, dentro de uma caixa cartonada,
e é servido diretamente na taga, por meio de uma torneira.
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embalagem, o que estragaria o vinho, permitindo que apds aberta, ele permanecga
integro e bom para consumo por varios dias. Todavia, € importante ressaltar que
muitos consumidores rejeitam esta embalagem por razdes culturais relacionadas aos
aspectos simbdlicos relacionados ao vinho. Por mais que se comprove cientificamente
que nao ha diferenga alguma em relagédo a qualidade da bebida que esta contida no
invélucro, o imaginario prevalece.

Em relagdo ao desenvolvimento e aos avangos da embalagem, Moura e Banzato
(2000) propdem uma definigdo mais abrangente daquelas citadas anteriormente e que
considera na concepgao da embalagem, a arte (design, cores, formatos); as técnicas
(de producao); e as ciéncias (novos materiais e tecnologias):

Conjunto de artes, ciéncias e técnicas utilizadas na preparacao das
mercadorias, com o objetivo de criar as melhores condi¢des para
seu transporte, armazenagem, distribuicdo, venda e consumo, ou
alternativamente, um meio de assegurar a entrega de um produto
numa condi¢ao razoavel ao menor custo global” (MOURA & BANZATO,
2000, p.1).

Portanto, a embalagem é também um meio de provocar no consumidor o desejo de
consumir um determinado produto. Ja o profissional de marketing trata a embalagem
como uma ferramenta para despertar a atencdo do consumidor a fim de vender o
produto. Em relagdo ao projetista de embalagem, € uma forma de proteger o produto
até que seja aberto e consumido, mantendo intactas sua apresentagao e, em alguns
casos, aconservagao de suas propriedades. No caso do setorde logistica, aembalagem
consiste em um meio de proteger os produtos durante sua movimentagéao, transporte
e armazenagem.

O Manual para Planejamento de Embalagens, editado pelo Ministério da Industria
e do Comercio (1976, p.8) reitera, como ja mencionado, a existéncia de dois tipos de
embalagens: o primeiro relacionado ao transporte, que atua para facilitar a estocagem,
manipulagao, transporte e recebimento. O segundo, a embalagem de consumo que
entra em contato direto com o consumidor. Ou seja, o produto € vendido juntamente
com a embalagem. Ela é quem potencializa a decisdo de compra. A mesma publicagéo
também define em relagao as suas fungdes basicas que "o ato de embalar pode ser
definido em termos de quantificagéo, protecao e qualificacéo do produto (MINISTERIO,
1976, p.9).

O segundo tipo, que entra em contato direto com o consumidor, esta alinhado ao
objetivo desta pesquisa ja que os rétulos das garrafas de vinhos sdo direcionados
ao consumidor no ponto de venda, com a funcdo de persuadi-lo para a compra,
motivando-o a colocar o produto em sua cesta de compras, sendo essa uma das
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principais fungbes da embalagem ao se considerar seus aspectos mercadolégicos.
Com relagdo as fungdes, a ABRE salienta que a embalagem é cada dia mais
essencial para as pessoas em suas rotinas de vida*::

A embalagem tornou-se ferramenta crucial para atender a sociedade
em suas necessidades de alimentagcdo, saude, conveniéncia,
disponibilizando produtos com seguranga e informagédo para o bem
estar das pessoas, possibilitando a acessibilidade a produtos frageis,
pereciveis, de alto ou baixo valor agregado. A embalagem possibilita
ainda o desenvolvimento de novos produtos e de formas de preparo
com o uso dos eletrodomésticos.

Conforme se percebe até aqui, e segundo Camargo e Negrdo (2007), a evolugao
da embalagem, de maneira geral, acompanha a evolugéo tecnoldgica, a partir das
necessidades sentidas pelos consumidores o0 que provoca o desenvolvimento de
inovagdes para supri-las. E o caso, por exemplo, da descoberta do vidro, uma grande
inovagao que levou a uma sensivel mudanca nos processos de industrializacdo dos
produtos que necessitavam ser embalados.

Por volta de 2000 a.C., os fenicios descobriram o vidro. Por se tratar
de uma matéria-prima que fornece condigbes de conservagado das
propriedades quimicas de determinadas substancias é, até hoje,
amplamente utilizado em embalagens de alimentos (liquidos e sdlidos),
perfumes, cosméticos e medicamentos (CAMARGO e NEGRAO,
2007, p.24).

Em relagéo ao Brasil, os avangos no desenvolvimento de embalagens se iniciaram
apenas com a vinda da familia real portuguesa, em 1808, quando Dom Jo&o VI
abre os portos as nagdes amigas e passa a permitir o funcionamento de fabricas e
manufaturas, impulsionando assim o desenvolvimento do mercado brasileiro. Antes da
familia real portuguesa chegar, o Brasil estava impedido de praticar qualquer atividade
produtiva que concorresse com Portugal.

Camargo e Negrao (2007) salientam que "neste contexto, surgem as primeiras
industrias no pais. O crescimento lento do setor foi acelerado e, em 1907, ja existiam
mais de 3.000 estabelecimentos industriais em territério nacional".

Mesmo com essa expansao, no inicio do século XX, a produgao brasileira nao
era sofisticada e muito menos, diversificada. Nesse sentido, haviam basicamente
quatro tipos de acondicionamento: sacos de estopa ou papel (café torrado e moido,
agucar refinado e algodao), potes ou garrafas de vidro (extrato de tomate, sardinha,

43. Disponivel em:<http://www.abre.org.br/setor/apresentacao-do-setor/a-embalagem/>. Acesso em 8
fev. 2016.
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embutidos, doces, vinagre e bebidas), latas (manteiga e 6leo) e barris de madeira. Até
entdo, proteger e transportar ainda eram as unicas finalidades da embalagem.

2.2. Embalagem: Uma Estratégia Comunicacional

Atualmente, as embalagens passaram a ser uma das principais estratégias de
comunicagao nos pontos de venda devido a visibilidade que possuem, sendo o unico
recurso de persuasao para o consumidor adquirir o produto (em pontos de venda de
auto servico quando ndo existe o vendedor para oferecer o produto, apresentar a
argumentacgao de vendas e motivar o consumidor para que o compre). Nesse sentido,
além da necessidade de serem bem planejadas para se destacar ao consumidor, é
importante também que seja considerada em seu desenvolvimento a presenga junto
aos produtos similares da concorréncia, normalmente, posicionados logo ao lado.

E por esse motivo que cada vez mais, as funcdes e recursos das embalagens vem
se inovando de tal forma a potencializar sua importancia estratégica para a industria na
comunicagado com seu cliente no ponto de venda. Fabio Mestriner (2007, p.3) salienta
que “a amplitude dessas possibilidades ndao para de aumentar, conforme a sociedade
humana e seu modo de vida vao se transformando”.

Para que um determinado produto fique marcado na mente do publico, & necessario
considerar no projeto de uma embalagem todas as estratégias competitivas relativas
ao produto e a empresa que o produz ja que, hoje, a embalagem néo se atém apenas
as fungbes de proteger e transportar. Suas fung¢des tornaram-se multiplas e agora,
mais complexas. Elas devem:
 acondicionar adequadamente e ampliar a validade do produto;

« ser funcional, facilitando a aplicagcao e o uso de seu conteudo;
* identificar e informar;

« formar e consolidar uma imagem;

» promover e vender;

* agregar valor.

Camargo e Negrao (2007, p.28-29), considerando os aspectos mercadoldgicos,
definem a embalagem como um sistema cuja fungéo é técnica e comercial e tem como
objetivos acondicionar, proteger (desde o processo de produgdo até o consumo),
informar, identificar, promover e vender um produto.

Portanto, além de sua fungédo basica como um elemento de contencgéo, também
visa aumentar as vendas e agregar valor aos produtos a custos competitivos, gerando
lucros para o fabricante do produto e ao mesmo tempo, satisfazendo os desejos e
as necessidades do cliente. Com o vinho ndo é diferente em relagdo aos desejos e
necessidades atrelados a este tipo de produto, considerando ainda seu rico conteudo
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simbdlico e a provocagdo que exerce no imaginario do consumidor, associados a
sensacoes de prazer e bem estar.

Em uma sintese apresentada por alguns autores como Pilditch, Cervera Fantoni,
Mestriner e Gurgel (apud GALINDO, 2007, p.236), as fungdes e responsabilidades de
uma embalagem sao:

1. Contencao: a disponibilizagado do produto em doses préprias para consumo;

2. Protegao: garantir a integridade e a conservagado do produto em condi¢des de
transporte, exposicdo e armazenamento;

3. Comunicacgao: atrair, identificar, apresentar e comunicar o reconhecimento do
produto/marca, a diferenciacdo de seus competidores, a transmissao do conceito e
informagdes — legais ou acessoérias, do despertar da atencéo e o valor agregado.

Portanto, para o produto vinho, no primeiro topico, a embalagem deve conter o vinho,
0 que ocorre por meio da garrafa, que é oferecida em padrbes pré-estabelecidos pela
industria especializada. No caso do bag in box, elemento de contengéo ja mencionado,
a funcéo é a mesma.

No tépico 2, é primordial que o vinho esteja contido na garrafa ou no bag in box em
condigdes de proteger a bebida de condigbes e situagdes adversas a manutengao e
preservacgao de sua qualidade, desde o engarrafamento até a abertura para consumo,
desde a saida da vinicola até os pontos de venda, independente de distancias e
qualquer situagado que possa prejudicar o produto neste deslocamento.

O topico trés atuara para que o vinho seja adquirido pelo consumidor no ponto
de venda, o seduzindo e motivando-o para que coloque a bebida em sua cesta de
compras. Até mesmo, criando nele o desejo de beber um vinho quando talvez, nédo
estivesse planejada sua aquisigdo. Um conjunto de fatores e estratégias planejadas
pela comunicagéo serdo os responsaveis para se atingir este objetivo.

E considerando este ultimo tépico, no ambito da comunicagédo, Cervera Fantoni
(apud GALINDO, 2007, p.238) destaca as fungdes da embalagem a seguir:

1. Percepgdo: € a capacidade da embalagem de ser percebida
nitidamente.

2. Diferenciacdo: uma vez observada, a embalagem deve ser
diferenciavel em meio a visivel saturagao na oferta de produtos.

3. Identificagdo: o consumidor deve associar facilmente o continente
(embalagem) com o produto (conteudo).

4. Fungao espelho: da mesma forma que a publicidade cria "estilos
e comportamentos" que identificam o produto com o consumidor,
a embalagem refor¢ca essa tendéncia espelho, que se traduz em
incremento das vendas.

5. Argumentacao: deve-se comunicar e fazer evidentes as qualidades
e valores positivos que se pretende "vender" (qualidade, seguranga,
comodidade, tradicdo, artesanato, natureza, ecologia, exclusividade,
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luxo, preco vantajoso, prestigio social etc.).

6. Informacao: é importante informar de uma maneira clara e completa
para satisfazer as necessidades de um consumidor cada vez mais
exigente. As informacgdes incluiriam as de tipo obrigatério (que estao
nas leis), as voluntarias (que melhoram a informacgao ao consumidor)
e as de tipo promocional (que estimulam as vendas).

7. Seducao: é a capacidade de fascinagdo e de incitacao ativa a
compra.

E importante ressaltar o item 6, ja que atualmente, o consumidor esta amparado por
parametros internacionais de vigilancia sanitaria, legislagdes ambientais e o préprio
Cddigo de Defesa do Consumidor que determinam as informagdes obrigatérias que
devem constar em uma embalagem, principalmente nos setores alimenticio e quimico.

Saber o prazo de validade do produto, seus componentes, instru¢gdes de manuseio,
conservacao e uso, valores nutricionais (no caso de alimentos) e até eventuais
contraindicacdes, sao direitos do consumidor.

No caso dos vinhos, ha uma legislagéo especifica acerca do que deve constar, tanto
no rétulo, como no contrarrétulo que fica na parte de tras da garrafa. E obrigatéria
também, a identificagcdo da empresa responsavel pela producéo - no caso dos vinhos,
tanto a vinicola, como o distribuidor local, caso seja um vinho importado.

Voltando as fun¢des da embalagem com o consumidor, no &mbito da comunicagéo,
Camargo e Negrao (2007, p.33) destacam que a embalagem é uma forma de
"experiéncia gratuita", que visa fazer o cliente conhecer o produto e experimenta-lo,
ainda que n&o o compre. Ou seja, € importante "marcar" o produto na memaria do
consumidor caso ele ndao adquira o vinho, eventualmente, neste primeiro contato. Mas
"todo o pacote" de beneficios, de prazer e de satisfagao de necessidades relacionados
ao produto deveréo ficar registrados para uma nova experiéncia de contato com o
vinho para entdo compra-lo.

Nesse sentido, a forga do design como um todo, tanto do elemento de contengao
quanto do visual, especialmente no caso dos vinhos, como estratégia de comunicagao
€ um fator determinante na experiéncia do cliente através dos elementos visuais que
poderdo motivar e sensibilizar sua percepcao criando nele o desejo de adquirir o
produto.

Portanto, a embalagem vende, ela exerce o papel do vendedor no ponto de venda,
um vendedor silencioso que cumpre sua funcéo de incentivar a compra do produto por
meio dos recursos visuais e de comunicacao para convencer o consumidor, tornando-
se o elemento de persuasao.

No vinho, a importancia do rétulo é inquestionavel ja que as garrafas sdo muito
parecidas. Em certos produtos, é criado algum aplique, algum detalhe para diferenciar
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a garrafa, mas normalmente, sdo detalhes muito sutis e a garrafa acaba sendo apenas
o elemento de contengéo pois é ao rétulo que as atengdes sao dirigidas.

Os produtores de vinho tem percebido que as embalagens podem representar a
diferenga entre os produtos e por conta disso, estdo investindo fortemente no design
dos rotulos de seus vinhos (forma, cores, materiais etc.) procurando através deles e
das embalagens, uma identidade prépria para seus produtos, Ha, inclusive, produtores
que investem na criagdo de garrafas personalizadas, com projeto diferenciado ou
utilizam modelos ja existentes, porém, que fogem totalmente do padrdo encontrado
nos pontos de venda. Cabe ressaltar que essa diferenciacdo é também positiva e
estratégica para destacar o produto nos expositores do pontos de venda. A vinicola
Luiz Argenta do Rio Grande do Sul utiliza uma garrafa que foi premiada na Italia por
seu design e foi trazida oficialmente para o Brasil onde foi patenteada.

A vinicola catarinense Villa Francioni, ja citada nesta pesquisa, cujo rétulo foi
avaliado em um dos procedimentos metodoldgicos do capitulo trés desta dissertagao,
trouxe ao Brasil a garrafa "Fedji" que ficou famosa no Brasil, ndo s6 pelo vinho que
continha, de grande qualidade, mas também, por um aspecto interessante: ficou
conhecido como o "vinho da Madonna", pop star da musica internacional com uma
enorme legiao de fas em todo o mundo e também no Brasil*.

A garrafa 'Fedji', produzida pela francesa Saver Glass para um
destilado, é a grande vedete da Villa Francioni desde 2006. O VF
Rose é o segundo mais vendido da vinicola: sdo 30 mil garrafas/ano.
A garrafa quadrada ficou mais conhecida quando foi apresentada a
Madonna, que bebeu o vinho em visita ao Brasil.

Ai esta um forte apelo simbdlico involuntario na comunicagao e sua relagédo com o
consumidor — "a bebida da Madonna" — o que fez, como a citacdo acima demonstra,
com que o produto se tornasse um sucesso de vendas a partir de sua escolha pela
cantora em sua turné pelo Brasil. Os fas potencializaram as vendas criando com isso,
uma forte "identificagado" com a artista sob varios aspectos. Neste caso, tornou-se um
habito o consumo deste vinho assim como as fas costumam usar roupas e acessorios
iguais aos dela.

Essa preocupagao das vinicolas em diferenciar seus produtos se justifica pois &
no ponto de venda que acontece o primeiro contato entre o vinho e o consumidor.
Dai a importancia de estratégias comunicacionais bem planejadas, ja que todos os
produtos, a maioria, concorrentes entre si, estdo ali dispostos para se destacar e
persuadir o cliente.

Segundo Blessa (2009, p.12), produtos semelhantes em um mesmo ponto de venda

44. Disponivel em < hitp://oglobo.globo.com/rio/um-brinde-ousadia-concursos-vao-premiar-rotulo-
garrafa-de-vinho-13909545> Acesso em 25 fev. 2016.
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devem buscar diferenciagéo entre eles por meio de imagens para que o consumidor
possa identifica-lo entre os demais. Nesse sentido, as cores e as embalagens sao
pecas fundamentais no processo de reconhecimento da imagem do produto. Em
relacdo ao vinho, essa diferenciagdo € fundamental, incluindo ainda, elementos
simbalicos na comunicagéo pelo grande potencial que o vinho pode representar no
imaginario de muitos consumidores, inclusive, motivando compras por impulso.

Para a autora, os investimentos no planejamento de embalagens atrativas e
adequadas, produtos com nomes faceis e agdes estratégicas como displays e
materiais de comunicag¢ao serao decisivos em motivar o consumidor a compra-los,
provocando estimulos e interagao para persuadi-los em sua aquisi¢cao. “Produtos bem
expostos facilitam a percepc¢ao, despertam a atencdo do consumidor e vendem muito
mais, gerando mais compras por impulso (BLESSA, 2009, p.12).

Portanto, a embalagem posiciona o produto no ponto de venda e deve considerar
o enfrentamento direto com a concorréncia. Ela deve criar e reforcar a imagem
do produto e respectiva marca, contribuindo decisivamente para aumentar o lucro
representando assim, o fator de diferenciacéo entre os produtos da mesma categoria,
oferecendo sempre que possivel, uma vantagem competitiva.

A importancia de se integrar a embalagem no ponto de venda tem sido assimilada
de forma cada vez mais intensa pelas industrias pois € o unico recurso de marketing
que ndo pode ser descartado, ja que a embalagem, em um primeiro momento, é
o elemento de contencdo do produto. Além disso, € o ultimo recurso para que nos
momentos finais, quando o consumidor esta de frente para o produto, arranque dele
a decisao final de compra.

Dessaforma, um ponto de venda adequado, bem planejado, com um posicionamento
estratégico dos produtos e com uma atmosfera que convide o consumidor a parar para
visualiza-los sera determinante no processo de venda e também, para que a atengao
do consumidor ndo seja desviada para um produto concorrente.

Um fator importante neste momento de decisdo do consumidor é ndo apenas
o produto em si, mas também sua marca. Uma marca forte reconhecida de forma
positiva podera influenciar positivamente na escolha do produto, funcionando também
como um poderoso instrumento de venda.

Para Mestriner (2002, p.17), a motivagdo de compra do produto pelo consumidor se
da por fatores seletivos relacionados ao poder das marcas disponiveis, as acdoes de
comunicacao, o conhecimento delas pelo consumidor, entre outros. Ao escolher um
produto, aciona seus sentimentos, habitos e atitudes em relagéo a este.

Sobre a embalagem, e a importancia da marca, Mestriner destaca:

Aqui, na confrontagao direta do ponto de venda, a embalagem mostra
sua verdadeira importancia, pois € nesse processo que ela tem a
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chance de “inscrever” o produto no processo de sele¢cao do consumidor.
[...]. Ela precisa chamar a atencdo do consumidor. Ele precisa notar
o produto. Na sequéncia, ela precisa informar instantaneamente as
caracteristicas e os atributos do produto (MESTRINER, 2002, p.19).

O autor ressalta ainda que além das fungdes basicas de vendedora e promotora de
vendas e suporte para agdes de marketing, "a embalagem se transformou em agente
de branding, dando sustentagdo ao trabalho de construgédo de imagem da marca e
sendo cada vez mais utilizada para construir relacionamentos com os consumidores"
(MESTRINER, 2007, p.5).

Sob esse aspecto da forgca da marca, no caso dos vinhos acontece um fenbmeno
interessante. Os vinhos do "velho mundo" (Europa e Oriente Médio) destacam em seus
rétulos o nome da vinicola/produtor e/ou a regido e o vinhedo (conforme a legislagéo do
pais). O reconhecimento desses produtos no ponto de venda é, portanto, diretamente
ligados a marca do vinho (produtor, vinicola etc.).

Em relac&o aos vinhos do "novo mundo", especialmente nos paises da América do
Sul, predomina o destaque ao tipo de uva, que nada mais é do que o ingrediente definido
em sua concepcao. Todavia, essa mesma uva é utilizada por vinicolas concorrentes.
Um exemplo muito conhecido s&o os vinhos da uva Malbec, uma variedade francesa
que se adaptou muito bem no Terroir argentino.

No ponto de venda, a forga da marca para um vinho elaborado com essa uva
tende a perder importancia. O impacto da marca nessa escolha vai depender dos
investimentos institucionais realizados pelas vinicolas que sao feitos de modo a tornar
suas marcas conhecidas, valorizadas e bem conceituadas no mercado.

Nesse sentido, € importante mencionar a publicidade, uma estratégia comunicacional
com forte apelo a consolidacdo de marcas em razao de sua macica e frequente
utilizagdo pelos anunciantes. Porém no Brasil, conforme ja mencionado, néo é muito
utilizada em razao de leis relacionadas a propaganda de bebidas alcodlicas.

Associado a isso, e a outros fatores mercadologicos, a embalagem passa a ser
a principal estratégia para essa bebida devido a possibilidade de contato com o
consumidor, podendo inclusive apresentar-se como um anuncio de visualizagao
instantanea, proporcionando um forte impacto promocional diante dos esforgos
convencionais de propaganda.

Claro esta que tanto a propaganda quanto a embalagem sao estratégias
comunicacionais distintas com foco na venda do produto e se utilizam dos recursos
midiaticos pertinentes a cada uma.

A embalagem no ponto de venda devera buscar a atengdo do consumidor, motiva-
lo a escolher este ou aquele produto, utilizando as estratégias estabelecidas em
seu projeto. Porém, um plano de comunicacgéo integrada definira outros recursos
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comunicacionais que irdo estabelecer um vinculo com o produto, atuando como um
fator de lembrancga e potencializagdo da mensagem emitida para o consumidor quando
ele estiver defronte ao produto, no ponto de venda.

Isso pode se dar de varias formas, inclusive pela sinergia visual de recursos
imagéticos utilizados na propaganda, tanto apresentando a prépria embalagem do
produto como também, por aspectos cromaticos, formas etc., como destaca Gurgel
(2007, p.125). O autor salienta que "a veiculagao publicitaria € mais bem aproveitada
se as imagens dos anuncios estdo coordenadas com as imagens divulgadas nas
embalagens de apresentagao e no produto (GURGEL, 2007, p.82).

Como a propaganda vende conceitos e ideias, trabalhando muitas vezes com o
imaginario do consumidor, a embalagem pode ser considerada como um complemento
da propaganda, que a utiliza para se associar aos conceitos e ideias por ela abordados,
reforgcando a agcdo motivacional para que o consumidor coloque a embalagem do
produto em sua cesta de compras. E como se diz popularmente, "é ai que mora o
perigo". Pois em alguns casos, nem sempre 0 que a propaganda diz se concretiza,
nem sempre a mensagem e/ou ideia acontece de fato no primeiro contato com a
embalagem, sonhos nem sempre se realizam com a simples compra do produto.

Mestriner (2005) pontua que a embalagem é uma poderosa ferramenta de marketing
mas nem sempre a expectativa do consumidor gerada pela propaganda € atendida
no momento em que embalagem se apresenta a ele. A propaganda acaba, por vezes,
apresentando de forma aumentada as funcionalidades do produto:

E decepcionante ver toda aquela agdo de comunicagdo que criou um
clima emocional vibrante, associando aos produtos ideias, imagens
€ mensagens marcantes, ndo chegar até a embalagem. Depois de
receber o impacto da propaganda, o consumidor chega ao mercado e
encontra o produto como se nada estivesse acontecendo. A utilizacéo
da embalagem, integrando-a de alguma forma a campanha, traz
ganhos em sequéncia, pois alimenta o numero de contatos que o
consumidor tem com a mensagem veiculada, que se repete milhdes
de vezes sem aumentar o custo. Indica claramente que o produto que
ele viu no anuncio esta sintonizado com o que foi dito sobre ele e
potencializa a mensagem veiculada. E possivel e recomendavel que
todas as vezes em que um grande investimento em comunicagao for
realizado, a embalagem seja utilizada como reforgco de midia, para
fixar a mensagem do produto (MESTRINER, 2005, P.105).

Por outro lado, embora a propaganda seja utilizada para a divulgagao e exposi¢cao
de muitos produtos exercendo uma func¢ao importante para o incremento de vendas,
apenas em torno de 20% dos 50 mil itens expostos em grandes supermercados se
utilizam de algum tipo de propaganda com divulgacdo em midias. E o que diz a matéria



80

da versao online do jornal Gazeta do Povo®.

Portanto, vale dizer que a grande maioria dos produtos sé pode contar com eles
mesmos para conquistar a atencdo do consumidor, motivando-o para adquirir a
mercadoria exposta. Ou seja, cada vez mais é necessaria uma embalagem vendedora,
que atue como um atrativo para o consumidor no ponto de venda.

O periddico acrescenta que quanto mais os fabricantes assimilam essa necessidade,
mais praticas e funcionais ficam as embalagens, especialmente, em seus atributos
estéticos e visuais. A matéria cita Mestriner sobre a preocupacao da industria*:

Esta cada vez mais dificil atingir o consumidor, que é bombardeado por
todos os lados com publicidade. Por isso, a embalagem tem um papel
importante de midia — ela atinge realmente quem esta interessado no
produto”, diz o professor e coordenador do nucleo de embalagens da
Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Fabio Mestriner,
que também faz parte do comité de estudos estratégicos da Associacao
Brasileira de Embalagens (Abre).

Vowler, Presidente da Australian Consolidated Industries, refor¢ca a importancia da
embalagem em relagdo a propaganda, alegando que uma embalagem bem sucedida
precisa:

Ter a capacidade de vender-se ao consumidor, ser distinguida das
concorrentes, ter habilidade de levar o consumidor a desejar e a
comprar o produto, bem como, sustentar e completar a imagem criada
pela propaganda. Vowler (apud GUADALUPE, 2000, p.34).

Gerstman (apud GUADALUPE, 2000, p.34), salienta que a embalagem pode ser
considerada como um “simbolo de esforgo total de marketing” e passa a ser o proprio
produto, que em uma chamada visual de cinco segundos representa, muitas vezes, a
“Unica evidéncia visual e tangivel do que se esta tentando vender”.

Conforme mencionado no capitulo anterior, uma estratégia comunicacional muito
util na promogéo e divulgacdo do vinho no ponto de venda é o merchandising,
com destaque para agbes de degustacdo que sdo promovidas pelas vinicolas e
importadoras, quando estas podem ter contato direto com seus consumidores, com
eles interagindo sob todos os aspectos relacionados a seus produtos. E um momento
especial para "ouvir o cliente".

Roberto Corréa (2004, p.69) define merchandising como "toda agéo feita no ponto
de venda com a intengdo de expor melhor o produto, destacando-o da concorréncia,

45 Disponivel em <http://www.gazetadopovo.com.br/economia/a-embalagem-tambem-faz-
propaganda-b5wke5tyjtbggsuo4qgorglwem>. Acesso em 11 fev. 2016.

46. Disponivel em: <http://www.gazetadopovo.com.br/economia/a-embalagem-tambem-faz-
propaganda-b5wke5tyjtbggsuo4qgorglwem>. Acesso em 11 fev. 2016.



81

para chamar a atencdo do consumidor e impulsiona-lo a compra".

Regina Blessa (2007, p.7) diz que o merchandising € o conjunto de técnicas
responsaveis pela informagdo e apresentacdo destacada dos produtos na loja, de
maneira tal que acelere sua rotatividade.

De acordo com artigo no portal Administradores*’:

Merchandising € o conjunto de todos os meios usados nas lojas
varejistas com o objetivo de dar énfase a todas as atividades do
complexo mercadolégico — embalagem, precgo, propaganda, etc. — a
fim de aumentar as vendas aos consumidores. Ou seja, Merchandising
seria 0 conjunto de todas as atividades comerciais e econémicas
realizadas nas lojas, com o objetivo de fazer com que os proprios
produtos exercam agoes de vendas sobre os consumidores. Portanto,
para Phillip Kotler, Merchandising é toda atividade que ocorre na area
de vendas das empresas varejistas, iniciada pelos fornecedores a fim
de aumentar — com rentabilidade — o fluxo de bens do comércio para
0 consumidor final.

Pinheiro (apud FIGUEIRA, 2010, s.n.) salienta a globalizacdo no desenvolvimento
do merchandising:

O merchandising cresceu significativamente, muito atribuido ao
processo de globalizacdo e vendas de produtos vindos de todas as
partes do mundo, bem como a concorréncia, em que os fabricantes
comegaram a desenvolver campanhas promocionais e passaram a
intensifica-las no proprio ponto de venda, na loja de varejo e as ofertas
ao consumidor e os esfor¢cos de marketing através do merchandising e
dos outros elementos do composto de comunicagao, passaram a fazer
parte das estratégias de fabricantes e intermediarios. E o trabalho de
enriquecimento e a valorizag&o do clima promocional em nivel de PDV
onde se encontra o produto.

Este aspecto da globalizagdo € importante pois uma grande parte dos vinhos
comercializados no Brasil sdo importados e embora haja barreiras tributarias que
encarecem os vinhos de fora do pais, € devido a globalizagdo que muitos deles
chegam ao Brasil ou ainda, em razao dela, vinicolas de outros paises se estabelecem
em nosso pais para produzir seus vinhos com algumas das uvas locais, que com
procedéncia europeia, também vém sendo cultivadas em regides viticolas brasileiras,
proporcionando vinhos com caracteristicas tipicas do Terroir brasileiro.

Esses fatores em relagao ao vinho sao importantes pois 0 consumidor brasileiro vem
aprendendo a consumi-lo e um dos pontos de venda com significativos resultados de

47. Disponivel em http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/merchandising-
conceitosdefinicoes-e-aplicacoes/48293/ Acesso em 22 fev. 2016.
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venda s&o os supermercados, que de acordo com Mestriner (2017, p.4), promoveram
a maior revolugao pela qual passaram as embalagens ja que nestes pontos de venda
nao ha a presencga do balconista que pega o produto para o cliente, explicando para ele
suas caracteristicas e informando as instru¢ées de uso como nos antigos armazéns.

Surge com isso, conforme destaca o autor, o sistema de autosservigo que acabou
com a figura do balconista vendedor, fazendo com que a embalagem passasse a ser
a responsavel por apresentar, explicar e vender o produto. Com isso, inicia-se uma
grande revolugédo no design e na comunicagao aplicados a embalagem, criando as
diretrizes do que € hoje a embalagem moderna.

O novo habito assimilado pelo consumidor que se viu neste cenario de ter que buscar
o produto no ponto de venda sem qualquer intermediagdo humana, especialmente nos
supermercados e grandes lojas dos mais variados segmentos que também adotaram
0 autosservigo, posicionaram o merchandising como uma das mais importantes
estratégias de comunicagéo para “colocar o produto ou servigo certo, no lugar certo,
na quantidade certa, no preco certo, no tempo certo, com o impacto visual adequado
e na exposigao correta” (FERRACCIU: 1997, p.51).

A forca do setor supermercadista na venda de vinhos é responsavel por 65% do
faturamento da Interfood Importadora, conforme afirma José Domingues, gerente
nacional da empresa. Dessa fatia, ele alega que 85% foi resultado da venda por
impulso motivada por agdes de merchandising que facilitaram a exposi¢cao de alguns
vinhos em alguns supermercados.

O merchandising, portanto, colabora eficazmente na tomada de decis&o de compra
do consumidor no ponto de venda como destaca Figueira (2010, s.n.):

Institutos de pesquisas como POPAI - Point Of Purchase Advertising
International (2009) demonstram que 85% das compras de um produto
ao outro, sdo decididas dentro da loja, o que tem levado muitas
empresas a aumentar sua verba em merchandising, haja vista que ter
um bom produto, étimo prego, boa distribuicdo e muita propaganda
nao sao suficientes para incrementar seus negécios se no “ponto de
venda” seu concorrente atingir o consumidor mais rapido e melhor que
vocé.

E por isso que a cada dia que passa, a concorréncia nos pontos de venda passa
a ser mais agressiva, pois encontram-se hoje, a disposigdo do consumidor, varias
opcgoes, marcas e diferenciagdes na maioria dos produtos, portanto, a qualidade é
percebida na grande maioria deles ficando para os detalhes, a diferenciagdo que
podera motivar o consumidor pela escolha deste ou daquele produto. Para alguns, a
qualidade e notoriedade da marca sédo os aspectos decisivos que conduzem a compra.
Para outros, o que pode motiva-los € a visibilidade, a exposi¢cao e a promocéo de um
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produto especifico no proprio ponto de venda.

Em ambos os casos, para o vinho, a percepc¢ao dos detalhes, ainda que minimos,
por vezes podem fazer a diferenca. Assim como a qualidade e notoriedade da marca,
por exemplo, uma tradicional e/ou famosa vinicola supostamente elabora vinhos
superiores. E também, aspectos como visibilidade e exposigdo do vinho.

Assim, o merchandising torna-se um recurso essencial, também para este tipo de
produto, especialmente em uma época em que ha uma reclamacéao geral pela atual
saturacdo publicitaria, o que faz com que as marcas passem a perceber que podem
alcancar um publico muito mais especifico e receptivo ao seu produto.

Atrair a atengao dos clientes é fundamental e um recurso € oferecer experiéncias de
compras diferentes que o merchandising pode proporcionar, trabalhando o ambiente
para valorizar ndo apenas os produtos, mas a identidade e os conceitos atrelados a
suas marcas.

Segundo Blessa (2010, p.154), “0o merchandising bem feito numa loja traz as
seguintes vantagens: aumenta a média geral de vendas e o indice de compra por
impulso; desenvolve a fidelidade dos consumidores a loja; atrai novos clientes para a
loja; e aumenta os lucros”.

Em um mercado competitivo em que os consumidores vém se tornando a cada dia,
protagonistas nas relagdes de comunicagdo com as marcas, interagindo, opinando
e compartilhando suas sensacodes e experiéncias, a industria vem buscando formas
de se diferenciar no mercado e também, especificamente, nos pontos de venda, para
manter e aumentar suas vendas.

Um outro aspecto a ser avaliado no desenvolvimento de estratégias para
potencializar as vendas é o comportamento do consumidor no ponto de venda. Como
ele interage com os produtos, como ele avalia as op¢des dentre o que esta buscando.

Blessa (2010, p.57) ressalta que “o homem tem necessidades e desejos infinitos
que se contrapdem a suas possibilidades finitas e limitadas de satisfazé-los”. E isso
independe de preco, que € um fator importante no processo de compra. Todavia,
na maioria das vezes, o consumidor procura o produto que podera lhe proporcionar
maior prazer. No caso do vinho, esse aspecto é quase que determinante como um
momento hedonistico dele. Ou seja, o fator emocional e comportamental sera decisivo
na deciséo de compra.

Nesse sentido, as agdes no ponto de venda podem conduzir e moldar a escolha,
seja por um momento de impulsividade e infidelidade a marcas que costumava
consumir, pois comprara o que deseja, seja por associar a sua necessidade, ou pela
simples motivagado em comprar.

Blessa (2010, p.78) complementa que “os PDVs nos permitem vivenciar experiéncias
sensoriais completas”. Assim, o simples fato de visualizar produtos, marcas ou servigcos
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pode despertar no consumidor o desejo por eles, assim como o toque no objeto, o fato
de sentir seu cheiro, de ouvir ou saborear.

Segundo Alvarez (2008, p.73), "se o consumidor ndo 'vé' o produto no ponto de
venda, na pratica € como se esse produto ndo estivesse sendo vendido!". Por isso
a exibitécnica*® € um dos mais importantes elementos do merchandising ja que esta
relacionado a técnica para exposi¢cao e posicionamento dos produtos no ponto de
venda trabalhando os cinco sentidos do consumidor, tornando o local atraente para
ele e apropriado para motivar a decisdo de compra por meio do posicionamento dos
itens, arrumacao, colocagao de displays, apresentacgéao clara das ofertas e promogoes.

O que se percebe até aqui € que a embalagem e o merchandising tem uma forte
relacdo entre si. Philip Kotler e Fernando Trias de Bes (2004, p.54) destacam: "A
embalagem poderd modificar a percepgdo do beneficio, fungdo ou ocasido de
consumo do produto ou servigo". Se estes fatores ndo estiverem bem conjugados com
a ambientacao e o posicionamento de produtos, associados a outros recursos que
acdes de merchandising poderao proporcionar, mesmo embalagens bem elaboradas
e planejadas poderao sofrer uma diminuigdo em seu impacto no caso de haver agdes
de merchandising realizadas pela concorréncia, criando duvidas no consumidor em
qual produto escolher, criando ruidos na agao motivacional de cada produto.

2.3. Comunicacgao Visual na Embalagem

O impacto visual de uma embalagem esta diretamente ligado ao nivel de atratividade
que ela exerce enquanto exposta no ponto de venda. A imagem do produto esta
diretamente relacionada ao seu design, tanto do elemento de contengdo — no caso do
vinho, a garrafa — como também, especificamente, em sua comunicagao grafica por
meio da mensagem e da diferenciagdo que pode proporcionar através de elementos
imagéticos estrategicamente utilizados. No caso do vinho, essa fung&o cabe ao rétulo

Transmitir uma mensagem € a base essencial da comunicagdo para informar e
interligar pessoas. Quando isso é feito através de uma imagem, esta se utilizando a
comunicacao visual. Ela envolve todas as expressdes visuais no plano bidimensional,
tais como, a fotografia, o cinema, a pintura, o desenho, a televisédo e a internet, cada
uma com seus codigos, tecnologias e formatos, porém com um objetivo unico —
estabelecer contato entre o emissor e o receptor por meio de imagens e seus signos.

Nesse processo de comunicagao o emissor se utiliza de cores, formas, figuras e
tipologia de maneira articulada com base em uma estratégia de comunicagéo para
atingir o receptor.

48. Técnicas de exibicao de produtos para que ocorra o maior numero possivel de vendas. Disponivel
em http://merchandising.blog.br/merchandising/vantagens-expor-mercadoria-exibitecnica/ Acesso em
11 mar. 2016.
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Essa articulagcdo de signos verbais e signos nao-verbais com objetivos
comunicacionais, é definida como comunicagéo visual, ou design da comunicagao
grafica (HAUSSEN, 2007, p.157).

Munari (1968) vai mais adiante e afirma que a comunicagao visual € "praticamente
tudo o que nossos olhos veem [...] Imagens que, como todas as outras, tem um valor
diferente segundo o contexto em que estdo inseridas, dando informacgdes diferentes"
(MUNARI, 1968, p.87).

O uso de imagens vem a cada dia se tornando a forma mais adotada na comunicacéo
com o consumidor. O contato visual com elas provoca, instantaneamente, anecessidade
de decifrar e interpretar o que estao transmitindo.

A leitura dessas imagens é sempre natural, portanto se interpreta o que esta sendo
visto. Porém, é muito comum na comunicagéo, a inclusdo de mensagens subliminares,
aquelas que nao percebemos de forma consciente. Isto é feito pelo uso de codigos ja
que determinadas imagens podem provocar significagdes atreladas a sua percepgao.

Essas significagdes, ou signos, transmitem ideias e provocam na mente do
consumidor, interpretacées que estéo relacionadas a sua bagagem cultural e de vida,
as suas experiéncias. Como destaca Joly (1996):

Instrumento de comunicacdo, divindade, a imagem assemelha-
se ou confunde-se com o que representa. Visualmente imitadora,
pode enganar ou educar. Reflexo, pode levar ao conhecimento. A
Sobrevivéncia, o Sagrado, a Morte, o Saber, a Verdade, a Arte, se
tivermos um minimo de memoéria, sdo os campos a que o simples termo
'imagem' nos vincula. Consciente ou ndo, essa histéria nos constituiu
€ nos convida a abordar a imagem de uma maneira complexa, a
atribuir-lhe espontaneamente poderes magicos, vinculados a todos os
nossos grandes mitos (JOLY, 1996, p.19).

Asemidtica®, ciéncia que estuda os signos, define imagem como uma representagéo
plastica, material ou virtual que pode provocar uma relagao simbdlica.

Clotilde Perez (2004, p.147-151) destaca que a imagem € uma das areas mais
emblematicas no estudo dos signos e que pode ser produto da imaginagao, consciente
ou inconsciente. Pode ser uma simples visdo ou estar atrelada a um conjunto de
experiéncias, impressdes, posicoes e sentimentos que as pessoas demonstram,
relacionados a uma empresa, um produto, ou mesmo a personalidade de alguém,
seja em uma situagao concreta, virtual ou no préprio pensamento.

Santaella (2005) complementa essa definicdo fazendo uma associagao direta da
semidtica com os processos de comunicacdo. Ela afirma que:

49. Ciéncia que tem por objeto de investigagao todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por
objetivo o exame dos modos de constituicao de todo e qualquer fendmeno de produgao de significagao
e de sentido.
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Nao ha mensagem sem signos e ndo ha comunicagao sem mensagem.
E por isso que a semidtica nos habilita a compreender o potencial
comunicativo de todos os tipos de mensagens, nos variados efeitos
que estao aptos a produzir no receptor. Esses efeitos vao desde o
nivel puramente emocional, sensério até os niveis metaféricos e
simbdlicos.” (SANTAELLA, 2005, p.59).

A partir destas referéncias, esta claro que tais variaveis provocam um leque de
percepgdes acerca de um produto, levando a atitudes positivas ou negativas,
impactando as preferéncias do consumidor.

Neste processo, o sentido humano estimulado em primeiro lugar é a visdo que
direciona o cérebro em dire¢do ao produto, como destaca Bastos (2008, p.270): "o
primeiro contato que o mercado tem com a marca é visual, com sua expressao grafica,
seu design" .

Portanto, uma comunicacio visual adequada no ponto de venda, associada a
outras agdes que agucem a percepgao acerca do produto, é essencial para deflagrar
0 quanto antes o processo de motivagao do consumidor para que o adquira.

Em relacdo ao vinho, o principal elemento de diferenciagao e persuasao € o rétulo.
E nele que todas as estratégias devem ser direcionadas para que seu design seja
eficiente no sentido de atender a funcéo de destacar o produto no expositor.

Por esse motivo, os recursos de design devem agregar valor e significado a
comunicacgao visual da embalagem articulando os cédigos visuais para atender a seus
objetivos, como destaca Cobra (1997, p.218), "o design é que empresta significagéo
explicita (ou sublime) a embalagem".

Porém, Munari (1968, p.87) salienta que podem haver diferengas entre o que se
vé casualmente ou intencionalmente. Na primeira, a interpretagdo € livre por quem
a recebe. Na segunda, ha intencionalidade do emissor em transmitir o significado
que é pretendido. E nesse caso, ha dois tipos de comunicacao visual intencional —
pratica e estética. A primeira ndo possui qualquer componente estético, € apenas
informativa. A estética € uma mensagem que informa por meio de seus elementos
graficos articulados em harmonia e equilibrio (MUNARI, 1968, p.87-88).

Aqui vale destacar um aspecto interessante sobre a comercializagao de vinhos e as
estratégias utilizadas para suas vendas. Sendo um produto com alta carga simbdlica,
os rétulos, especialmente de vinhos do velho mundo (Europa e Norte da Africa) usam
na concepgao de seus rotulos, elementos graficos que provocam o imaginario do
consumidor. Sdo imagens de castelos, suntuosas propriedades, belas paisagens,
elementos da nobreza como coroas, brasdes ou relacionados a conquistas como
batalhas, espadas, escudos, armas, entre outras.

O uso destes elementos justifica a necessidade de uma embalagem em chamar a
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atencao do cliente, sendo visivel e facilitando sua memorizacéo, além de passar de
maneira rapida as informagdes que agregam qualidade ao produto e o diferenciam da
concorréncia, inspirando confianga e criando associagdes positivas. Se ela for bem
planejada, o consumidor percebera a mensagem que esta sendo transmitida e sua
compreensao podera motiva-lo a efetivar a compra, como salienta Perez (2004):

A embalagem constitui em um limiar semidtico entre o objeto e o
sujeito ao qual se destina. Consiste em uma fronteira que, como tal, se
revela como primeiro ponto de contato. E um importante elemento da
expressividade marcaria, especialmente para os produtos de consumo
em autosservigo (PEREZ, 2004, p.66).

Ao transmitir uma imagem com aspectos expressivos que agradam o consumidor,
proporciona a ele sensagdes positivas por meio de elementos graficos como forma,
cor, imagens e tipografia tornando-a visualmente atrativa e provocando diversas
associacdes simbolicas em sua mente.

Esse processo pode ser bastante explorado na concepc¢ao do rétulo de um vinho
por ser uma bebida que remonta a histéria da humanidade e a sua propria origem no
mundo. Um vasto repertdrio simbdlico pode portanto, ser trabalhado no design de seu
rétulo sob esse aspecto.

A comunicagao visual € um fator que influi na decisdo de compra pois sua imagem
sempre sera identificada com o produto por meio da associagao entre ambos, fazendo
com que o produto seja percebido de maneira simbdlica, agregando a ele valores e
significados que poderéo resultar em sua compra pelo consumidor.

Conclui-se portanto que o ser humano é estimulado pelos elementos visuais
utilizados nas embalagens, o que afeta os seus sentidos na forma de pensar, usar e
consumir. No caso do rétulo, o reconhecimento do produto pode acontecer através de
um contato visual ocorrido anteriormente, estimulando a memdria visual do consumidor,
seja por meio da propaganda, de outras agbes comunicacionais ou simplesmente, por
ja ter notado o produto no ponto de venda, mesmo que n&o o tenha adquirido.

Um rétulo bem planejado e eficiente proporciona e ajuda neste reconhecimento,
tornando-se a identidade visual do produto, fazendo da embalagem um ponto de
diferenciagcado na compra.

Com base nestes aspectos relacionados ao consumo, Munari (1968) destaca que
a comunicacao visual é:

Um meio insubstituivel que permite aum emissor passar asinformagdes
a um receptor, sendo condigdes fundamentais do seu funcionamento
a exactidao das informagdes, a objectividade dos sinais, a codificagao
unitaria e a auséncia de falsas interpretagdes (MUNARI, 1968, p.78).
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O projeto grafico do rétulo de uma embalagem deve considerar aspectos basicos
de design e compreender a influéncia que a disposi¢gao dos elementos graficos em
um suporte apropriado tém na percepcdo do observador, a fim de proporcionar a
mensagem visual pretendida ja que ela é um tipo de publicidade que se inicia com a
prépria imagem, como um todo, incluindo o elemento de contengéo.

Psicologia da Gestalt e a Percepcao da Forma

A psicologia é uma linha filoséfica que estuda o comportamento, as emogdes e
a percepcao, buscando compreender o todo através do conhecimento das partes,
gerando uma imagem através de seus elementos.

No final do século XIX nasceu a Gestalt, termo alemao intraduzivel, associado a
organizagao visual relacionada a figura, a forma e a aparéncia, portanto, relacionada
a imagem, criada para auxiliar nos estudos da percepgao.

Gestalt significa “uma integragao das partes em oposi¢ao ao todo” (GOMES FILHO,
2002, p.18). Segundo o autor, € um sistema de leitura visual baseada na analise da
forma do objeto no qual seus elementos aplicados de forma articulada, configuram o
todo. O "todo" propriamente dito, ou seja, o proprio objeto (GOMES FILHO, 2004, p.29).
Portanto, "ndo vemos partes isoladas, mas relagoes. Isto €, uma parte na dependéncia
da outra. Para nossa percepgéao, que € resultado de uma sensagéao global, as partes
sao inseparaveis do todo e s&do outra coisa que nao elas mesmas, fora desse todo"
(GOMES FILHO, 2004, p.19). A Gestalt € uma teoria psicolégica baseada na forma
como 0s signos sao percebidos no cérebro humano, avaliando a interferéncia que
caracteristicas como equilibrio, harmonia e clareza tém nessa estruturacéo.

Nos estimulos visuais, o significado pode estar no conteudo representacional,
na informacdo ambiental e nos simbolos. E também, nas forgas compositivas que
existem ou coexistem com a expressao fatual e visual. Nesse sentido, segundo
Hochberg (apud BORGHI, s.d., p.25), qualquer acontecimento visual é uma forma
com conteudo, porém o conteudo € extremamente influenciado pela importancia
das partes constitutivas, como cor, textura, dimensao, proporcdo e suas relacboes
compositivas com o significado.

O rétulo de um vinho € uma pega grafica cuja criagao deve considerar com veeméncia
estes conceitos devido a importancia de suas fungdes como elemento vendedor e de
destaque no ponto de venda. Seu equilibrio organizacional quanto a forma e aos
elementos que o compdem (textuais e figurativos) podera ser decisivo junto a outros
aspectos de visibilidade no sentido de motivar o consumidor a adquirir o produto.

De acordo com Gomes Filho (2004), os elementos de organizagédo da Gestalt sado:

1. Segregacgao: Capacidade perceptiva de separar, identificar, evidenciar ou destacar
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unidades formais em um todo composto ou em partes do todo. Em um rétulo de vinho,
0 conjunto, ou seja, o "todo" deve ser percebido em uma unicidade visual, porém,
cada elemento deve ter seu devido destaque, seja ele de menor ou maior importancia.
No caso de vinhos do Novo Mundo, por exemplo, a maioria dos vinhos tem como
informagé&o em primeiro plano, o nome da uva. Na Argentina, a uva emblematica é
a variedade "Malbec". Esta informacdo em destaque € a principal responsavel por
grande parte da venda destes vinhos.

2. Unificagdo: Igualdade ou semelhanga dos estimulos produzidos pelo campo
visual. No objeto, identificam-se fatores como harmonia, equilibrio, coordenagéo
visual e coeréncia da linguagem ou estilo da forma. Adotando 0 mesmo exemplo do
item 1, 0 consumidor sera provocado a adquirir o produto, em um primeiro momento,
por perceber rapidamente o que procura, no caso, um vinho da uva "Malbec". Mas a
consumacao da compra se dara pela percep¢ao secundaria dos demais elementos,
ou seja, o nome da uva, as demais informagdes e itens visuais que integram o "todo",
tais como, nome da vinicola, safra, elementos graficos que o agradem/chamem a
atencao, entre outros.

3. Fechamento: O fechamento visual da forma se da pela continuidade em uma
ordem estrutural definida, ou seja, por meio do agrupamento de elementos, de
maneira a constituir uma figura total mais fechada ou completa. Um rétulo de vinho
pode também ter uma composi¢cdo que nédo destaque algum de seus elementos em
prioridade, portanto, todos com pesos similares quanto ao impacto, de modo que a
peca grafica como um todo seja uniforme quanto a organizagéo, esteticamente atrativa
e com aspectos comerciais provocando a atengdo do consumidor pela forga de seu
conjunto.

4. Continuidade: Impressdo visual de como as partes se sucedem mediante
a organizagao perceptiva da forma de modo coerente, sem interrup¢gdes na sua
trajetéria. A repeticdo ordenada de objetos é uma boa representagdo de como as
unidades se organizam com vistas a obter um efeito de continuidade. Nos rétulos de
vinhos, o conceito de continuidade € muito importante, especialmente naqueles em
que um dos elementos deve ter um destaque diferenciado. Com base no exemplo
da uva "Malbec", a percepcao dos demais elementos deve ser um ato continuo em
uma sequéncia por prioridade de informacéo. Ou seja, qual deve ser a informagao
mais importante de ser percebida apds a identificagdo da uva? A safra ou a vinicola?
Ou alguma outra especificagdo do produto? Uma correta organizagao dos elementos
considerando a continuidade comercialmente adequada de percepcao pode colaborar
na eficiéncia da comunicac¢ao deste produto no ponto de venda.

5. Proximidade: Efeitos éticos proximos uns dos outros tendem a ser vistos juntos
e, por conseguinte, a constituir um todo ou unidades dentro do todo. Um rétulo de
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vinho € uma peca grafica de dimensdes limitadas. Portanto, os elementos sempre
estardao muito proximos. Todavia, conforme o conceito que se pretenda passar em
sua concepgao, um rétulo podera apresentar elementos que se integrem de modo
a serem percebidos como juntos, podendo provocar significagées diferenciadas de
acordo com a 6tica do consumidor.

6. Semelhanca: A igualdade de forma, cor, tamanho, peso, diregdo, entre outros
fatores, desperta a tendéncia da construgcao de unidades, isto €, do estabelecimento
de agrupamentos semelhantes. A semelhanga € um conceito intrinseco ao equilibrio
geral da composicao grafica, conduzindo o resultado a uma integragéo visual. Nos
rétulos de vinhos, ha diferentes situagdes desta natureza. E o caso da integracdo
entre as fontes utilizadas nos elementos textuais. Por exemplo, fontes com serifas que
predominem em um determinado rétulo. Se houverem simbolos e ilustracoes, estas
podem se integrar por semelhanga de formas, cores, tamanhos e impacto visual.

7. Pregnancia da forma: Esta € a lei basica da percepgéo visual da Gestalt — quanto
melhor a organizagao visual, em termos de facilidade de compreenséo, rapidez de
leitura ou interpretagdo, melhor sera a pregnancia. "As forgas de organizagao da
forma tendem a se dirigir tanto quanto o permitam as condi¢gdes dadas no sentido
da harmonia e do equilibrio visual" (GOMES FILHO, 2004, p.36). O maior ou menor
resultado de vendas de um vinho no ponto de venda esta diretamente relacionado
a pregnancia de seu rotulo. Quanto maior e melhor for a pregnéncia do rétulo deste
vinho, maiores serdao as possibilidades de venda deste produto, considerando que
suas demais caracteristicas atendam as necessidades do consumidor que o adquira.

Em relagao a percepgao do design de embalagem, conforme Gomes Filho (2004, p.
49), a pregnancia da forma acrescenta trés categorias conceituais que complementam
o sistema de leitura visual de forma mais eficaz:

1. Harmonia: "disposi¢ao formal bem organizada no todo ou entre as partes de um
todo";

2. Equilibrio: "estado no qual as forgas, agindo sobre um corpo, se compensam
mutuamente";

3. Contraste: "é a forga que torna visivel a estratégia da composigéo visual".

Concluindo, para a Gestalt, o que acontece no cérebro ndo é idéntico ao que
acontece na retina. A excitacdo cerebral ndo se da em pontos isolados, mas por
extensdo. A primeira sensagao ja € de forma, ja é global e unificada. Ndo vemos
partes isoladas, mas relacdes. Isto €, uma parte na dependéncia de outra parte. Para
a nossa percepgao, as partes sdo inseparaveis do todo e sao outra coisa que nao elas
mesmas, fora desse todo (GOMES FILHO, 2004, p.19).

Associados aos principios da Gestalt, o planejamento visual de uma pecga grafica
se aplica também na comunicagéao visual de uma embalagem, como relaciona Willians
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(apud Lima Alves, 2009, p.79):

1. Proximidade, cujo propdsito basico é a organizagao — "itens relacionados entre si
devem ser agrupados e aproximados uns dos outros, para que sejam vistos como um
conjunto coeso e ndo como um emaranhado de partes sem ligagdo" formando uma
unica unidade visual;

2. Alinhamento, que tem como propdsito basico a unificagdo e organizagao — "nada
deve ser colocado arbitrariamente em uma pagina. Cada item deve ter uma conexao
visual com algo na pagina" mesmo que nao estejam préximos fisicamente, ha amarras
visuais que os conectam e inter-relacionam emprestando uma estética unificada;

3. Repeticao, cujo proposito basico é a unificagdo com interesse visual — "algum
aspecto do design deve repetir-se no material inteiro" qualquer elemento do design,
uma fonte, uma linha, um sinal ou qualquer outro item para significar consisténcia ou
a impressao de que as partes sao pertencentes ao mesmo desenho;

4. Contraste, no qual sao dois os propésitos. Um, é criar interesse sobre o material
impresso, o outro, auxiliar na organizagao das informacgdes. A "regra" importante que
deve ser lembrada € de que para o contraste ser realmente eficaz, ele deve ser forte.

Ao sereferiradimenséo visual do discurso publicitario, equivalente ao daembalagem,
Georges Péninou (apud GALINDO, 2008, p. 245) em seu texto "Fisica e Metafisica da
Imagem Publicitaria" propde sistematizar a construgao de anuncios graficos a partir de
seus codigos, permitindo que a estrutura grafica possa ser incorporada pelo discurso
visual embalagem-anuncio para ser notada e despertar o interesse do consumidor por
meio de suas mensagens:

1. Cddigo cromatico: o impacto visual se da pela manipulagdo da cor, que néo sé
evidencia e encaminha os sentidos do receptor como provém significagdo. As cores
planejadas para um rétulo de vinho representam um de seus principais componentes
para se atingir o objetivo de venda. Elas provocam os sentidos e o subconsciente
dos individuos por meio de aspectos simbdlicos. Cores mais vivas e impactantes
em um rétulo podem remeter a interpretagcdo de ser um vinho para o publico mais
jovem, associando-o a situagdes informais e descompromissadas e para consumo em
momentos de maior descontracdo. Se a predominancia for de cores mais soébrias, a
interpretacédo pode ser contraria, levando a uma imagem mais formal.

2. Cdbdigo tipografico: o impacto visual € obtido pelo isolamento espacial na
composicao dos elementos que pode estar associada a mudanca de caracteres na
mesma pecga grafica, utilizando também modificagdes dimensionais e interferéncias
como negrito, italico, caixa alta e baixa, uso de sombras, colchetes, sublinhado etc.
No rétulo de vinho, em razdo de sua area limitada, os elementos textuais devem
ser tanto curtos quanto objetivos. E para sua percepgao, utilizam-se variagdes de
tamanho, cores e posicionamento, conforme a prioridade de leitura. Embora o uso
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de fontes seja bastante variado no que diz respeito ao uso de serifas ou ndo, bem
como, tipologias manuscritas, a predominéancia de fontes serifadas e classicas é mais
presente em vinhos do Velho Mundo, especialmente das vinicolas mais tradicionais.

3. Cadigo fotografico: trabalha com os diversos planos e técnicas de figura-fundo,
associada a proporcao/escala dimensional e volumétrica, efeitos cénicos e texturas
de modo a ancorar o olhar. E um cédigo essencial por sua plasticidade e poder de
composi¢cado. Se um rotulo de vinho fosse a tela/visor de uma camera fotografica em
que o diafragma da camera pudesse nele demonstrar as relagdes entre os planos,
o resultado seria a percepcao de elementos com maior ou menor profundidade de
campo. Os elementos em primeiro plano sdo aqueles que possuem maior destaque,
seja pela importancia que exercem ou pela prioridade em sua visualizagado do ponto
de vista comercial. E 0 caso de nomes das uvas na maioria dos vinhos do Novo
Mundo ou, nos vinhos do Velho Mundo, a prioridade que é dada, em sua maioria, aos
nomes das vinicolas e/ou produtores.

4. Codigo Morfologico: responsavel pelo trajeto visual através de relevos ou formas e
padrdes que direcionam o olhare conduzem aleitura para explorarinformag¢des segundo
uma geografia muito propria, resultante da construgao idealizada para promover
relevancias planejadas. Similar ao cddigo fotografico, a composi¢gdo morfolégica em
um roétulo de vinho deve estabelecer uma sequéncia de leitura adequada conforme
a prioridade que se pretende. Os elementos que estdo em primeiro plano, portanto,
maiores e/ou com destaque especial tem a funcdo de chamar para si a percepcéao e
leitura iniciais. Os demais itens seguirdo uma sequéncia de leitura planejada a partir
do conteudo que esta no plano prioritario.

Estes cddigos, observados de maneira organizada e bem planejados, poderdo
gerar um resultado grafico eficiente no que diz respeito a transmissdo da mensagem
pretendida.

Portanto, com base nos principios da Gestalt, associados as diretrizes de um
planejamento visual eficiente e bem articulado na comunicagéo visual de um rétulo
de vinho, é imperativo que os elementos graficos estejam claros e adequadamente
destacados, de modo a proporcionar o reconhecimento instantdneo para facilitar a
recepgao da mensagem nao so6 por um individuo, mas pelo grupo de pessoas que se
identifica em relacdo a sua necessidade, aos produtos no ponto de venda,

Os rotulos de vinho, via de regra, apresentam uma area bastante reduzida
considerando os elementos que devem ser inseridos em sua comunicagédo. A
identificacao do produto € comumente feita por meio de textos que informam o nome
da vinicola, a uva ou principais uvas utilizadas e/ou a marca/nome do produto quando
for o caso. O uso de tipologias adequadas a mensagem que se deseja transmitir,
estruturalmente bem posicionadas e dimensionadas entre si sera o principal recurso
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do discurso visual para se atingir o consumidor. Quando agregados outros elementos
imagéticos como desenhos, grafismos, relevos e outros acabamentos graficos
especiais, da mesma forma, deverao ser adotados com critério para que o todo fique
harmonioso, bem estruturado e eficiente na emissdo da mensagem.

Cores e Comunicagao

Produtos expostos em um ponto de venda sdo muito parecidos, especialmente
em suas formas. Na comunicagdo visual dos roétulos também ndo ha grandes
diferenciais no impacto visual. Para que sejam percebidos como unicos, € importante
que sejam distintos em relagdo aos demais e um dos recursos é trabalhar com as
cores, componente de maior carga emotiva no processo visual por meio de sua forga
simbodlica através dos signos, por despertarem sensacgoes, definindo comportamentos
e provocando reagdes corporais e psicoldgicas. Na comunicagédo, colaboram na
clareza da mensagem a ser transmitida.

Segundo Mestriner (2002, p.53), “a cor, constitui-se num elemento de comunicacgao,
provocando estimulo visual como nenhum outro elemento”.

Modesto Farina (1986), em relagao a atengao despertada pela cor, afirma que:

O grau de atencao despertado, é, na publicidade e na promogao de
vendas, o requisito basico a ser observado. E sob esse angulo que
podemos comecgar a analisar a importancia do uso corrente da cor
(FARINA, 1986, p.168).

Na esfera da comunicacgao, as cores estimulam e direcionam para que tipo de publico
o produto € destinado ja que exercem uma grande influéncia na vida do individuo. Nao
se compra apenas pela cor, ela ndo € um produto. A cor existe objetivamente, mas em
geral nos relacionamos com ela de maneira subjetiva, embora esteja sempre ligada a
algo fisico ou imaginado em pensamentos.

Varios fatores se conjugam para determinar a cor exata que sera a
portadora da expressividade mais conveniente a cada tipo especifico
de mensagem para um produto a ser consumido ou servico a ser
utilizado. A especificidade daquilo que sera anunciado tem intima
conexao com a cor empregada, quer seja para transmitir a sensagao
da realidade, quer seja para causar impacto (GARCAO, 1996, p.10).

O vinho, sob o aspecto cromatico, € um produto que mostra a sua cor. Nao apenas
o rotulo tem a fungao simbdlica, estética e pratica de vender o produto. A prépria
bebida também cumpre essa fungdo. Suas cores sao trés - tinto, branco e rosado (ou
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rose) — que se multiplicam em inumeras variagdes conforme a regido de procedéncia,
a uva ou mesmo, pelo tempo em que esta engarrafado, periodo no qual ocorrem
variagbes cromaticas.

No aspecto simbdlico, suas cores também comunicam. E provocam o imaginario. O
vinho tinto é percebido como a bebida para quem entende e conhece. E sébrio, elegante
e passa um ar de seriedade. Também um clima de mistério pois nao é transparente,
nao se vé dentro dele. O vinho branco, na verdade, um amarelo palha, passa a ideia
de transparéncia, limpidez e leveza com um toque de alegria e descontragéo. Ja o
rose tem uma caracteristica bem pitoresca do imaginario masculino. Isto porqué nao
€ apreciado abertamente pela maioria dos homens que se dizem conhecedores do
assunto. O consideram um vinho para mulheres. Um vinho fraco e sem personalidade.
Pura tolice. E muito saboroso e esta associado a descontragdo, alegria e momentos
festivos.

Outro aspecto interessante em relagdo as cores da bebida, € que no projeto de
seus rétulos, a criagdo deve considera-las em uma relagao figura-fundo, por meio
da qual o rétulo precisara se destacar em relagao a bebida (fundo) de modo a atrair
a atencao do observador. O rétulo € o que tem significado enquanto o fundo € um
componente visual que atua no contraste e na harmonia do todo. A percepc¢ao da
relacéo entre figura e fundo € uma qualidade intrinseca do sistema visual pois toda
forma é reconhecida em seu ambiente e nele deve se integrar. A relagao figura-fundo
€ o elo dessa contextualizagao do ponto de vista do discurso visual.

Por conta de todo esse universo que a cor proporciona como elemento estratégico
na criagao grafica e simbdlica, ela tem sido um dos principais recursos para se atingir
as finalidades de venda do produto. E isso se deve pelo fato de que “huma embalagem,
a cor é o fator que, em primeiro lugar, atinge o olhar do consumidor”, como ressalta
Farina (1986, p.86).

Na pesquisa qualitativa realizada em uma loja de vinhos para esta dissertagao,
adiante descrita e apresentada, foi percebida uma diversidade riquissima no que diz
respeito ao design de rétulos de vinhos. Quanto as cores nesta amostragem, o contraste
dos rétulos com as cores das bebidas € adequado e bem planejado, satisfazendo as
premissas de uma relagao figura-fundo coerente, colaborando sob o ponto de vista
semiotico na transmissao de significados, ou mesmo, como um dos recursos para
diferenciagao grafica das garrafas nos expositores dos pontos de vendas, o que podera
atuar como um agente transmissor de mensagens simbdlicas provocando atitudes do
consumidor em relagdo a compra dos produtos.

Um acabamento muito utilizado ligado a cor, é o efeito metalizado, proporcionado
pelo uso de tinta dourada (com pigmentos metalicos) que € a cor mais escolhida entre
as opcgdes desta natureza. Esse efeito € também proporcionado por um sistema de
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metalizagdo chamado hot stamping, que consiste em uma pelicula plastica metalizada
que adere ao papel por um sistema de transferéncia a quente. Do ponto de vista
simbalico, esse recurso proporciona no imaginario do consumidor, uma percepgao
de elegancia, sofisticacdo, nobreza e exclusividade, embora seja hoje um recurso
utilizado até mesmo por vinhos com precos razoaveis para este tipo de produto, abaixo
dos R$ 50,00, por exemplo.

Associado a aspectos como esse sobre a transmissao de significados por meio da
cor metalizada, ou por qualquer cor que venha a ser definida, sendo a embalagem um
dos elementos motivadores da compra do vinho, as cores e demais recursos técnico-
cromaticos utilizados no projeto do rétulo devem estar de acordo com as condi¢des
mercadoldgicas do produto e também, com seus publicos de interesse para transmitir
rapidamente a esséncia e a finalidade da bebida, como ressalta Crepaldi (2000):

As cores nao podem ser escolhidas exclusivamente pelo gosto pessoal,
pois ele é um valor de conceituagdo subjetiva e variavel. Existem
gostos para varios tipos de objetos: vestuario, carros, decoragao de
ambiente, etc., porém, essas preferéncias ndao podem ser aplicadas
indistintamente. Em termos de arte e comunicagao visual quanto mais
objetiva (internacional e consciente) for a escolha das cores, maiores
serao as possibilidades da imagem transmitir a mensagem ou o clima
planejado. Isso significa que tem certas cores ou combinagdo de
cores mais adequadas do que outras para comunicar determinadas
sensagdes ou ideias (CREPALDI, 2000, p.13).

Conclui-se entdo que a cor € muito mais do que uma identificacdo cromatica. Ela
transmite mensagens e significados por meio de seus codigos visuais e semanticos.
Sob estes aspectos, destaca Guimaraes (2004):

A aplicacao intencional da cor, ou do objeto (considerando-se sua cor),
possibilitara ao objeto (ou estimulo fisico), que contém a informacao
cromatica receber a denominagao de signo. Ao considerarmos uma
aplicacao intencional da cor, estaremos trabalhando com a informacgao
‘latente”, que sera percebida e decifrada pelo sentido da visao,
interpretada pela nossa cognicao e transformada numa informacao
atualizada (GUIMARAES, 2004, p.15).

Mestriner (2005, p.53) destaca que a cor pode ser utilizada também como fator de
diferenciagao de um produto. O vermelho da Coca Cola, por exemplo, € rapidamente
identificavel como a cor do produto estabelecendo uma conexao imediata com ele.

Da mesma forma, as cores exercem o poder de identificacdo em outras situacdes,
independente de seus propdsitos mercadoldgicos. Normalmente, passam a ser
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utilizados como padrdées de identificacdo e sinalizacdo, tornando-se "marcas
registradas", E o caso de veiculos escolares, policiais, sinalizacdes viarias etc.
Lindstrom (2012) destaca esses aspectos a seguir:

A cor é essencial as marcas visto ser o mais visivel (o 6bvio) ponto
de comunicagdo. Os Onibus escolares, os carros de policia e os
caminhdes de lixo se distinguem pelas cores, antes de tudo. Pense
em caminhonetes de correio, e 0 pensamento imediato é sua cor.
Usar uma cor em um logo, e depois esporadicamente salpica-la nos
materiais impressos, nao vai automaticamente construir ou manter a
propriedade da cor. Contudo, as cores criam claras associagdes em
nossas mentes, e essas mesmas associa¢des ndo fazem outra coisa
além de beneficiar as marcas (LINDSTROM, 2012, p.52-53).

Em relagdo a embalagem, Mestriner (2007) afirma que a cor € também um fator de
identificacdo de uma embalagem no ponto de venda, pois “é a mais eficiente forma de
discriminagao que existe” (MESTRINER, 2007, p.45).

Em relagdo aos espectros cromaticos, Farina (1986) alerta que todas as cores
gue nao sao percebidas estao presentes na luz branca. A dispersdo da luz origina
esse fendbmeno conhecido como cromatismo. A luz branca, o branco que se percebe,
€, portanto, acromatico, isto é, ndo tem cor. O mesmo em relagcao ao preto, que
representa a absorgéo total de todas as cores, a negacéo de todas elas. Num ponto
intermediario encontram-se os diferentes tons de cinza. Para as demais cores Farina
(1986) apresenta algumas considerag¢des sobre os seus efeitos visuais:

A cor que mais atrai € o laranja; a este, se segue o vermelho. Aplicadas
a embalagem, essas cores despertam a atencao para diferentes tipos
de produtos, especialmente para géneros alimenticios. O azul e o verde
sdo também usados para recipientes de diferentes tipos de produtos,
com algumas exceg¢des em alimentos. O verde é geralmente usado
para recipientes contendo 6leos, legumes e semelhantes, a fim de dar
maior aproximagao a natureza desses produtos. O amarelo, o “preto”,
0 “branco” e o “cinza”, quando reproduzidos numa embalagem, sao
considerados bastante fracos para chamar a atengdo, a menos que
figurem em combinagao com outras cores, permitindo, assim, originais
contrastes cromaticos. E inegavel que as cores basicas (amarelo,
vermelho e azul) sdo as que possuem mais forga, e nisso nao esta
envolvido o julgamento estético. Mesmo que determinadas pessoas
afirmem gostar mais de certos tons, ninguém ignora que a forga
emotiva das cores basicas age como um forte estimulo fisiologico.
As cores suaves ocasionam fendmenos opostos. Por tudo isso, as
embalagens ndo costumam levar em conta os gostos pessoais, mas
sim esses efeitos psicoldgicos e fisioldgicos de reagao a cor, que sao
intrinsecos ao ser humano, independentemente de sua cultura e de
seu nivel sécioecondmico. As qualidades basicas que a cor pode
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oferecer a embalagem sao: visibilidade, impacto e atragdo (FARINA,
1986, p.181-182).

O autor apresenta também algumas associagbes das cores ao significado
psicolégico de modo a delimitar o gosto do consumidor e suas tendéncias em relagao
as cores aplicadas nas embalagens.

O amarelo, o laranja, o vermelho e o verde sao cores consideradas visiveis numa
embalagem. Ter visibilidade significa, sob o ponto de vista de vendas, fazer com que
0 objeto seja percebido pelo consumidor dentre uma infinidade de outros também
expostos. E a embalagem tem por funcdo principal ocasionar a venda do produto,
isto é, deve possuir um poder de sugestionabilidade bastante forte (FARINA, 1986, p.
188).

Prossegue o autor, destacando que as cores fortes podem tornar a embalagem
muito mais visivel do que as cores suaves. As tipologias utilizadas no projeto grafico
serdo mais visiveis com um contraste adequado. Uma cor suave € sempre dominada
por uma forte, como, por exemplo, o vermelho. Cores fortes devem ser utilizadas para
destaque dos elementos que devem impactar visualmente. O “branco” nao se fixa na
memoria, mas funciona como contraste.

Estes conceitos sdo diretrizes a se considerar no desenvolvimento de pecas
graficas como o rétulo de um vinho, por exemplo. Mas nao se deve ignorar o fato de
que cada ser humano responde & cor de uma forma particular. E uma percepgdo que
envolve um alto grau de subjetividade. Por mais que as sensagdes proporcionadas
por algumas cores possam ser comprovadas cientificamente, a maneira como cada
observador reage a essas sensag¢des no contexto de seu imaginario é diferente
em cada individuo. Dessa forma, a recepgdo da mensagem pelo observador sera
decodificada de acordo com o momento que esta vivendo, com sua personalidade,
com seus desejos e sentimentos mais intimos, até mesmo, inconscientes.

E importante mencionar que tanto nos pontos de vendas visitados, bem como,
na amostragem da pesquisa qualitativa realizada, n&o foi percebida uma tendéncia
em relagdo as cores, ou seja, ndo ha cores predominantes em projetos de rétulos
de vinhos. Estas sao definidas pelos profissionais de criacdo conforme as diretrizes
comunicacionais que devem ser atendidas no projeto.

Farina (1986, p.108) estabeleceu algumas associacbes materiais e afetivas as
principais cores que sao, ou podem ser utilizadas na publicidade como forma de
impactar visualmente o consumidor com o objetivo de transmitir tais percepcgdes
em seu subconsciente para motiva-lo na compra dos produtos para os quais essas
associacoes sao trabalhadas.

Na préxima pagina, a figura 1 apresenta algumas dessas associagdes e como sao
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percebidas material, sensorial e afetivamente, devendo ser consideradas no projeto
de embalagens e também nos rétulos de vinhos, objeto desta pesquisa.

CORES

UTILIZAGAO

Vermelho

Aumenta a atencao, € estimulante e motivador. Indicado para uso em anuncios de
artigos que indicam calor e energia, artigos técnicos e de ginastica.

Vermelho e Amarelo

Vermelho e Verde

Laranja

Estimulante e eficaz em publicidade. Por outro lado, as pesquisas indicam que pode
causar opressao em certas pessoas e insatisfagdo em outras.

Estimulante, mas de pouca eficacia publicitaria. Geralmente se usa essa
combinagao para publicidade rural.

Indicado pra as mesmas aplicagdes do vermelho, com resultados um pouco mais
moderados.

Amarelo

Visivel a distancia. Estimulante. Cor imprecisa, pode produzir vacilagdo no
individuo e dispensar parte de sua atengdo. Nao € uma cor motivadora por
exceléncia. Combinada com o preto pode ser eficaz e interessante. Geralmente
indicada para aplicagdo em anuncios que indiquem luz e desaconselhavel seu uso
em superficies muito extensas.

Verde

Azul

Azul e Preto

Estimulante, mas com pouca forga sugestiva. Oferece uma sensacgéo de repouso.
Indicado para anuncios que caracterizem frescor e natureza.

Possui grande poder de atragdo. E neutralizante das inquietagdes do ser humano.
Acalma o individuo e seu sistema circulatério. Indicado para anuncios que
caracterizem o frio.

Sensacgao de antipatia. Deixa o individuo preocupado. Desvaloriza completamente
a mensagem publicitaria.

Azul e Branco

Estimulante. Predispde simpatia. Oferece uma sensagéo de paz para produtos e
servigos que precisam demonstrar seguranga e estabilidade.

Violeta Acelera o sitema nervoso. Deve ser utilizado em anuncios de artigos religiosos
e funerarios. Para dar a essa cor mais sensagao de calor deve-se acrescentar
vermelho. Para maior luminosidade, acrescentar amarelo. Entristece o ser humano,
nado sendo portanto, muito bem vinda na criagéo publicitaria.

Magenta Cor representativa de valor e dignidade. Deve ser aplicado em anuncios de alta
categoria e luxo.

Marrom Esconde a qualidade e o valor, portanto, pouco recomendado para publicidade.

Preto Deve ser evitado 0 excesso em publicagdes a cores, pois tende a gerar frustragao.

Cinza Indica discricdo. Para anuncios neutros e diplomaticos. Muito usado em

publicidade.

Figura 1: Cores e sua utilizagdo na publicidade. Fonte: FARINA, 1986, p.108.

Uso de Imagens

O uso de imagens na comunicagéao visual das embalagens bem como nos rétulos de

vinhos é significativo. Desenhos, ilustragdes, fotografias, gravuras, pinturas sao cada
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vez mais utilizados nas embalagens para colaborar na transmissdo de mensagens e
como fator de diferenciagao.

Tecnologias de impresséo e acabamentos graficos estdo cada vez mais avangados
e permitem que essas imagens sejam impressas com um alto grau de qualidade,
proporcionando recursos variados de diferenciagao.

Nos rétulos de vinho é muito rara a utilizacdo de fotos. Normalmente sao ilustracées
que, segundo Mestriner (2001), tem também qualidades que podem ser exploradas.
Quando sao hiper realistas, destacam significativamente os aspectos sobre os quais
se quer chamar atengao ou evocar a imaginagao do consumidor. O desenho tem sua
mistica, e as ilustragdes atribuem um toque humano e artistico ao produto, podendo
ser utilizados sempre que esses aspectos forem relevantes no produto (MESTRINER,
2001, p.56).

Nos vinhos, os desenhos e ilustragbes, tanto representam algum elemento
conhecido como também, imagens abstratas e conceituais. Nos vinhos produzidos
no velho mundo (Europa e Norte da Africa), € muito comum os rétulos apresentarem
desenhos das propriedades vinicolas, nas quais as edificagdes tradicionais sdo muito
antigas, algumas até mesmo com séculos de existéncia o que provoca o imaginario
do consumidor pela enorme carga simbdlica relacionada a histéria e tradicdo das
vinicolas da regido. Brasdes, figuras humanas relacionadas a histéria da vinicola,
ilustracdées dos vinhedos, entre outros, sdo bastante utilizadas.

As vinicolas dos paises do novo mundo (Américas, Africa do Sul e Oceania) também
fazem uso de imagens e elementos graficos em seus rétulos, porém, mais abstratos e
conceituais, sem o "compromisso" de vincular imagens figurativas a elementos reais
que representem significancia relevante.

Tipologia

Assim como a cor detém a capacidade de provocar sensagdes e ser associada a
uma seérie de atributos simbdlicos promovidos pela mensagem transmitida, a tipologia
também pode agregar valores e significados ao produto e sua embalagem.

O que a distingue das cores, embora também faca uso delas, é que além de ser um
cédigo visual, € também um elemento de linguagem verbal informativa que comunica
ideias, nomes e conteudo através de palavras. Do ponto de vista imagético, € um
elemento grafico utilizado para leitura das informagdes contidas nas embalagens.

Ha diversos tipos de fontes ou letras. Diferentes desenhos e estilos. Sébrias ou
rebuscadas. Leves ou pesadas. Decorativas ou simples.

Em relagéo a transmissdo de mensagens com significado, o tipo de letra escolhido
"deve considerar que cada um dos tipos exerce uma agao psicoldgica variavel,
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evocando sentimentos como peso, rigidez, leveza, alegria e movimento, que véao
contribuir decisivamente na construgéo da personalidade do produto (PINHO, 1996,
p.40).

Ao se escolher a tipologia a ser adotada, deve-se considerar toda a estrutura da
composi¢ao grafica como alinhamento, legibilidade, estilo, contraste em relagcdo ao
formato, peso, estrutura, forma, direcdo e as cores. E importante também atentar
a hierarquia entre as fontes dos textos principais e secundarios ou explicativos/
informativos.

A combinacdo de tipologias diferentes em uma mesma pega grafica deve ser
planejada com cuidado, observando as relagdes entre elas, que poderao ser:

1. Concordantes: mantém uma harmonia e equilibrio entre ambas;

2. Conflitantes: mesmo similares, podem n&o interagir harmoniosamente na

composic¢ao grafica.

3. Contrastantes: fontes diferentes, cada uma com seu destaque, porém, se

integrando na composigao grafica.

Nos rétulos de vinhos, o principal recurso grafico utilizado é a tipologia, pela
importancia em sua fungéo identificatéria do produto (nome, uva, regido, safra etc.),
considerando o pequeno tamanho e a area limitada de uma pega grafica desta
natureza.

Para diferenciar o produto dos vinhos concorrentes, a tipologia € trabalhada de
varias formas sob o ponto de vista do design. Destacam-se as diferencia¢des de
planos e prioridades de informagao por meio do dimensionamento das fontes para
cada necessidade. Acabamentos graficos diferenciados, cores, inclinagao (italico),
redesenho e tipologias criadas especialmente para o produto sdo também algumas
dessas formas.

Os trés tipos basicos de fontes — serifadas, nédo serifadas e manuscritas — séo
bastante utilizadas nos rétulos de vinhos. As serifadas sdo muito utilizadas em
rétulos de vinhos do Velho Mundo, especialmente, pelas vinicolas tradicionais. As
nao serifadas e manuscritas ndo apresentam um critério especifico em sua utilizacao,
considerando apenas, as premissas de projeto.

Atipologia é também utilizada para uma finalidade muito importante, a composigao
do logotipo do produto que sempre agrega um conteudo semantico. O desenho das
letras, o posicionamento entre elas, cor e forma sao os elementos responsaveis pelos
aspectos emocionais e simbalicos a ser despertados no logotipo. Para Perez (2004):

A capacidade identificadora do nome como signo puramente verbal,
o logo, na sua versao visual — basicamente grafica — agrega novas
camadas de significagdo. Essas camadas reforcam a individualidade
do nome ao incorporar atributos de identidade institucional. Mediante
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esse mecanismo, a denominagcdo comeca a associar-se a identificagao
no sentido mais estrito. O propdsito do logo deve basear-se em sua
relevancia cultural (carga simbdlica), na conexdo com aquilo que
representa (possibilidade de dialogo e relacionamento com o produto
ou empresa) e ter forte impacto social [...] parece-nos claro que além
de sua funcao verbal, o logotipo possui uma dimensdo semidtica
nao-verbal, icbnica, que incorpora, por conotacdo, significados
complementares ao préprio nome (PEREZ, 2004, p.52-57).

Por meio do logotipo, o consumidor tem acesso imediato ao universo representativo
da marca e aos valores que constituem a comunicacdo com seu publico de interesse,
criando uma maior sinergia e proximidade através de seus produtos.

2.4. Embalagens de Vinhos

O elemento de contengao do vinho — a garrafa — vem sendo utilizada praticamente,
como a unica maneira de manté-lo em boas condi¢des e também de permitir e facilitar
seu transporte.

Seu uso para essa finalidade teve origem em meados do século XVII, mas foi
somente um século depois que a garrafa passou a ter a aparéncia atual; e mesmo
tendo a opgdo do Bag-in-Box, ja mencionado nesta pesquisa, a garrafa de vidro
continua sendo considerada o recipiente ideal para armazenamento e afinamento do
vinho.

O formato das garrafas € modelado para que suas caracteristicas fisicas sejam
apropriadas para armazenagem e servigo do vinho. Cada garrafa é formada pelas
seguintes partes: gargalo, pescog¢o, ombro, bojo e base.

Com relagao aos tipos de garrafas®’, as principais e mais conhecidas sao:

1. Bordalesa: Como o proprio nome sugere € originaria de Bordeaux. Bojo cilindrico,
ombros bastante acentuados e pescoco ndo muito comprido. E a mais comum e
versatil, usada no planeta inteiro para tintos e brancos.

2. Borgonhesa: Originaria da Borgonha tem bojo mais largo em um formato quase
cbnico, com ombros muito delgados; largamente utilizada para brancos e tintos
(especialmente pinot noir e chardonnay). Uma variagao é a Albeisa usada no Piemonte
(Italia) para os tintos, muito similar, muda apenas a inclinagdo dos ombros.

3. Renana: Vem do Vale do rio Reno, regido localizada na Europa Central, que vai dos
Alpes aos Paises Baixos, passando por Suica, Austria, Alemanha e Franca. Tipica
especialmente na Alemanha, é usada exclusivamente para brancos (especialmente
das uvas riesling e gewurztraminer). Tem bojo alongado e ombros muitos finos, mais
alta que as demais garrafas. A Alsaciana € muito parecida, somente um pouco menor.

50. Disponivel em <https://www.clubedosvinhos.com.br/conheca-os-diferentes-tipos-de-garrafas-de-
vinho/>. Acesso em 15 jan. 2016.
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4. Champagne: procedente da regido francesa de mesmo nome, é a classica garrafa
para vinhos espumantes do mundo inteiro; muito semelhante a Borgonhesa, mas com
0s ombros mais baixos e de vidro mais espesso para suportar a pressao interna.

5. Do Porto: Tipica em Portugal, € mais baixa e com ombros bem acentuados. Usada
para vinho do Porto e outros fortificados.

Bordalesa  Borgonhesa  Champagne Renana do Porto

Figura 2: Tipos de garrafas de vinhos. Fonte: Acervo do autor.

Em relagdo ao Bag-in-Box, é uma alternativa mais econémica, ndo sé pelo custo
da matéria-prima, em si, mas também pelos custos de logistica. Além disso, € uma
embalagem com menor impacto sobre o meio ambiente.

Nela, o liquido fica em um saco de material plastico, dentro de uma caixa cartonada,
e é servido diretamente na taga, por meio de uma torneira. Os formatos mais comuns,
de Bag-in-Box, sé&o os de 3 e 5 litros de capacidade.

Além do prego, muito mais atrativo pelo volume de vinho adquirido, a bebida fica
fechada a vacuo. O saco encolhe conforme o liquido vai sendo retirado pela torneira.
Sem o contato do ar, o vinho se mantém conservado para ser consumido aos poucos,
por um periodo de aproximadamente 6 semanas apods aberto.

Do ponto de vista ambiental, também & uma solugdo interessante. Além de
totalmente reciclavel, requer menos energia para ser produzida, e € mais leve para o
transporte. Porém, algumas vinicolas, utilizam o Bag-in-Box somente em vinhos mais
populares, ja que, apesar de suas qualidades como contengao, ainda existe uma forte
resisténcia cultural em razéo da tradi¢gdo do vinho e seu conteudo simbdlico. Ha quem
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diga que nesta embalagem ndo ha o ritual de abertura do vinho, o servir as tagas
que também apresenta um momento especial e prazeroso, entre outros, que nao
acontecem com o Bag-in-Box.

Figura 3: Bag-in-Box. Fonte: Revista Eletrénica Eno Estilo.

2.5. Rotulos de Vinhos

Arotulagem é o processo por meio do qual se estabelece uma linha de comunicagao
entre as empresas produtoras de alimentos e os consumidores. E uma forma legal, que
assegura a defesa e a protegao ao consumidor ja que apresenta todas as informacgdes
necessarias para que esse consumidor saiba o que esta adquirindo, além de fornecer
as bases necessarias para a fiscalizagao®'.

Rétulo é toda inscrigdo, legenda, imagem ou matéria descritiva ou grafica que esteja
escrita, impressa, estampada, gravada, gravada em relevo ou litografada ou colocada
sobre a embalagem do alimento®2.

O rétulo de um vinho tem diversificadas funcbes, porém, todas estdo alinhadas
com a seguinte ideia: o rétulo € a "carteira de identidade" do vinho. Isto porque ele
carrega consigo as informag¢des que auxiliam o consumidor na tomada de deciséo
pela escolha considerando as informacdes relevantes acerca de sua composicao,

51. Brasil. Ministério da Justica. Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990. Dispde sobre a prote¢do do
consumidor e da outras providéncias. Diario Oficial [da] Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF, 12
set. 1990, Suplemento n° 176.

52. Brasil. Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento. Instru¢do Normativa n° 22, de 24 de
novembro de 2005. Regulamento técnico para rotulagem de produto de origem animal embalado. Diario
Oficial [da] Republica Federativa do Brasil. Brasilia, DF, 25 nov. 2005. Sec¢ao 1, n° 226. p. 15.
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degustagéo, harmonizagao, conservagao e servigo.

A criacdo de um rétulo inclui etapas fundamentais de conhecimento e pesquisa
para que a arte, a tecnologia e os elementos estéticos proporcionem a integragdo com
o produto, tudo isto para que o consumidor se sinta atraido no momento de escolha.

Seu design deve atrair a atengédo do publico, transmitindo a mensagem de forma
clara, objetiva e direta. O texto nunca deve ser extenso, para que o observador
nao se sinta desmotivado em ler até o final. Por essa razdo devem ser construidas
frases curtas e objetivas para que transmitam a ideia pretendida de forma rapida e
eficiente. Na elaboragao de um rétulo ndo é necessario muito texto para se transmitir
a mensagem. E nem ha muito espaco para isso.

Um bom rétulo de vinho sob o ponto de vista comercial ndo € necessariamente o
mais bonito, até porque o conceito de beleza é subjetivo. Mas sim, aquele que faz o
vinho "saltar" da prateleira para a cesta de compras do cliente. Capaz de passar uma
mensagem relevante para o consumidor, criando com ele uma relagdo duradoura com
a marca.

Como diretrizes para a criagédo de um rétulo de vinhos eficiente, que promova uma
grande chance de sucesso na venda, claro, considerando a boa qualidade do produto,
destacam-se:

* Imagem forte: que seja impactante na composi¢cao visual e estética a fim de
destacar o vinho no expositor do ponto de venda.

* Informagdes relevantes e hierarquizadas: elementos graficos e conteudo especifico
sobre a bebida bem planejados e dimensionados de modo a tornar rapida a
identificacdo e compreensao pelo consumidor.

» Persisténcia: periodo em que a rétulo estara na memoaria visual do consumidor
para que ele busque o produto de maneira mais rapida no ponto de venda, seja em
uma segunda compra do respectivo vinho ou ao visualizar o produto pela primeira
vez mas nao coloca-lo na cesta de compras neste momento.

Um bom rétulo ndo salva um mau vinho. Mas um vinho agradavel, com preco
adequado, e com um rotulo que atenda as expectativas do consumidor € um dos
segredos de marcas de sucesso.

Segundo Joao Afonso, articulista da Revista do Vinho® de Portugal, a industria da
rotulagem é recente.

A rotulagem iniciou sua carreira na segunda metade do século XIX
embora sé depois da Segunda Grande Guerra tenha adquirido
importancia relevante. A histéria do rétulo liga-se a muitos aspectos
da evolugao social, econdmica e industrial. Até a segunda metade do
século XIX, o vinho vendia-se todo a granel, quase sempre jovem, nas

53.Disponivel em <http://www.revistadevinhos.pt/artigos/show.aspx?seccao=segredos-do-
vinho&artigo=10590&title=rotulos-a-imagem-do-vinho&idioma=pt>. Acesso em 11 fev. 2016.
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tabernas ou no negociante que lhe garantia a qualidade. A garrafa, ja
bastante em voga mas de formato muito irregular, era apenas usada
para estagiar colheitas especiais para clientes ainda mais especiais.
Nao possuia rotulagem e apenas uma indicagao a giz, cal ou pintura,
do seu conteudo, quando ndo apenas uma marca na rolha.

Um rétulo garante ao consumidor a legalidade do produto o que n&o implica na
qualidade desejada. Em todo o mundo, prevalece a idoneidade e o carater do produtor
que assegura e garante a qualidade do vinho que oferece. E com isso, agrega valor
a sua marca. Ainda que um rétulo mencione classificagdes de qualidade — Superior,
Escolha, Colheita Selecionada, Reserva, Grande Reserva, Garrafeira etc. — ainda é
por meio da degustagado que se tem certeza sobre a qualidade da bebida.

Um rétulo bem elaborado, com todas as informacgdes importantes bem articuladas,
associado a um produto de qualidade, podera resultar no incremento de vendas.
Todavia, um rétulo pode iludir o consumidor e leva-lo a comprar um determinado vinho
acreditando ser um produto de qualidade. E essa ilusdao pode ser provocada pelo
design e pela forma como o conteudo € apresentado no rétulo. Entre os acabamentos,
atualmente, muitos produtores criam roétulos com efeitos dourados, o que pode
provocar no consumidor a imagem de um produto nobre, sofisticado e diferenciado.

Para consumidores menos sofisticados e exigentes, a garrafa precisa se destacar
no ponto de venda e o impacto visual do rétulo é determinante nesses casos.

Legislagado para Rétulos

Para assegurar a declaragdo de informagdes basicas no rétulo de vinhos, ha
algumas legislagbes em vigor. No ambito da industria de bebidas em geral, vigora a
Lei n® 8.918, de 14 de julho de 1994.

No Brasil, as informacgdes fornecidas por meio da rotulagem contemplam um direito
assegurado pelo Cédigo de Defesa do Consumidor que, em seu artigo 6°, determina
que a informacdo sobre produtos e servicos deva ser clara e adequada e “com
especificagcao correta de quantidade, caracteristicas, composi¢ao, qualidade e preco,
bem como sobre os riscos que apresentem”.

De acordo com o portal eletrénico do Ministério Brasileiro da Agricultura®:

Os rotulos das bebidas, vinhos e derivados da uva e do vinho
devem cumprir o estabelecido na legislagdo brasileira, em especial
na Lei n® 8.918/1994, na Lei n°® 7.678/1988 e em seus Decretos
Regulamentadores, quais sejam, respectivamente: Decreto n°
6.871/2009 e Decreto n° 99.066/1990. Além destes, devem ser

54 Disponivel em  <http://www.agricultura.gov.br/vegetal/qualidade-seguranca-alimentos-bebidas/
bebidas/rotulos-e-embalagens>. Acesso em 20, fev, 2016.
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observados também os seguintes atos normativos: Instrucdo Normativa
MAPA n° 55/2002, Resolucdo RDC ANVISA n° 259/2002, Portaria
INMETRO n° 157/2002, Decreto Lei n°® 986/1969, Lei 8.078/1990,
bem como outros atos normativos especificos para o produto a ser
rotulado, conforme o caso. Os rétulos das bebidas, vinhos e derivados
destinados exclusivamente a exportagdo — ou seja, que em nenhuma
hipétese serdo comercializadas no territério brasileiro — estdo
dispensados do cumprimento da legislacdo brasileira. Ja os roétulos
do produto importado devem cumprir integralmente o disposto na
legislagcédo nacional. As embalagens devem ser in6cuas, no que tange
a saude e seguranga do consumidor, e assegurar a manutencao do
padrao de identidade e qualidade das bebidas, vinhos e derivados.”

Cada pais tem suas leis especificas para os rotulos de vinhos. Todo produtor,
independente de qual pais, devera adequar seu roétulo a legislagéo brasileira caso

queira exportar seus produtos para o Brasil. O inverso também acontece. Uma vinicola

brasileira que queira exportar, devera adequar o rétulo de seu produto ao pais de

destino.

Diz a lei brasileira sobre rétulos®®, em todas as suas clausulas:

CAPITULO VI

DA ROTULAGEM DE VINHOS E DERIVADOS DA UVA E DO VINHO
Art. 15. Roétulo é toda inscrigdo, legenda, imagem ou toda matéria
descritiva, grafica, escrita, impressa, estampada, afixada, afixada por
encaixe, gravada ou colada, vinculada a embalagem, de forma unitaria
ou desmembrada sobre:

| - a embalagem do vinho ou derivado da uva e do vinho;

Il - a parte plana da capsula;

[l - outro material empregado na vedagao do recipiente; ou

IV - qualquer das formas dispostas nos incisos |, Il e lll.

Art. 16. O rotulo dos vinhos e derivados da uva e do vinho devera
conter, em cada unidade, sem prejuizo de outras disposi¢coes
de lei, em caracteres visiveis e legiveis, os seguintes dizeres:
| - o nome empresarial do produtor ou elaborador, do padronizador, do
envasilhador ou engarrafador, ou do importador;

Il - o enderego do estabelecimento produtor ou elaborador, do
padronizador, do envasilhador ou engarrafador, ou do importador;

Il - a classificagado do estabelecimento de industrializagdo com relacao
a atividade;

IV - o numero de registro do produto no Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento, ou o numero de registro do estabelecimento
importador, quando produto importado;

V - a denominacgao e a classificagao do produto;

VI - a marca comercial;

VIl - os ingredientes;

55. Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2014/Decreto/D8198.htm>.

Acesso em 20, fev, 2016
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VIIl - a expressao industria brasileira, por extenso ou abreviada,
quando for o caso;

IX - o0 conteudo, expresso na unidade correspondente, de acordo com
as normas especificas;

X - a graduacdo alcodlica, expressa em porcentagem de volume
alcodlico, quando bebida alcodlica;

Xl - o grau de concentragao e a forma de diluicao, quando se tratar de
produto concentrado;

Xll - o grau de concentragao acética, em porcentagem, quando se
tratar de vinagre;

XIII - a identificacéo do lote ou da partida;

XIV - o prazo de validade; e

XV - frase de adverténcia, conforme estabelecido em legislacao
especifica.

§ 10 A aposicao, no rétulo, de qualquer expressao, inclusive marca
comercial, que qualifique o produto devera observar estritamente o
respectivo padrao de identidade e qualidade.

§ 20 O disposto neste artigo aplica-se aos produtos importados,
podendo ser atendido mediante aposi¢ao de rotulo complementar em
idioma portugués.

§ 30 O rétulo dos vinhos e dos derivados da uva e do vinho ndo devera
conter informacédo que suscite duvida ou que seja falsa, incorreta,
insuficiente ou que venha a induzir a equivoco, erro, confusdo
ou engano, em relacdo a identidade, composicdo, classificagao,
padronizacao, natureza, origem, tipo, qualidade, rendimento ou forma
de consumo do vinho ou derivado da uva e do vinho, nem lhe atribuir
qualidade terapéutica ou medicamentosa.
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CAPITULO 3 - DELIMITACAO DO CORPUS E PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Os capitulos um e dois desta pesquisa construiram um arcabouco teérico por meio
da abordagem exploratéria para aumentar o conhecimento do pesquisador acerca
dos topicos estudados.

Neste capitulo sado realizados dois procedimentos metodoldgicos, sendo o primeiro,
uma analise de conteudo grafico e simbdlico em uma amostra intencional de vinhos
e 0 segundo, uma pesquisa experimental com degustagdo de cinco vinhos por nove
pessoas, conforme delimitado a seguir:

3.1. Analise Qualitativa de Roétulos de Vinhos

Este procedimento consistiu em realizar um inventario fotografico e analitico acerca
de uma amostragem intencional ndo probabilistica de vinhos em uma tradicional loja
especializada em bebidas na cidade de Sao Paulo.

Apos a definicdo dos vinhos, cada um deles passou por duas situacoes: foi
fotografado e em seguida, avaliado em relagdo a seu design e acabamento grafico
por meio de uma ficha especialmente elaborada para essa finalidade.

Para a realizacdo das fotos, foi montado um estudio portatil, com iluminacao
controlada e as imagens foram capturadas por meio de uma camera do tipo reflex
semiprofissional, montada em um tripé para maior estabilidade.

As fotos receberam um tratamento minimo para realcar os contrastes, sem alterar
cores, elementos graficos, composigéo etc.

Data de realizacao: 22/02/2016

Horario de inicio: 11:00 horas * Horario de término: 16:20 horas
Local: Bacco's Bebidas e Acessorios

Endereco: Rua Sergipe, 568 - Higienopolis - S&o Paulo - SP
Responsavel: Luiza Bastos - Gerente

Publicos: A/B

Sobre a Bacco's*®: Fundada em 18/07/1968 por uma familia de empreendedores
do ramo de importagédo que decidiu investir em um novo conceito de loja de bebidas e
alimentos importados com alto padréo de qualidade e atendimento diferenciado, levando
aos clientes, seletos produtos do mundo inteiro.Tradigdo, confianca, sofisticacao e
exceléncia no atendimento: sdo estes os conceitos que definem a Bacco’s.

56. Disponivel em <http://www.baccos.com.br/institucionais/quemsomos.aspx>. Acesso em 24 fev.
2016
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Figura 5: Vista interna da loja Bacco's. Fonte: acervo do autor.
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Figura 6: Detalhe de um expositor de vinhos da loja Bacco's. Fonte: acervo do autor.

Figura 7: Preparagao para as fotos dos
vinhos da amostragem na loja Bacco's.
Fonte: acervo do autor.
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Critérios para definicao de amostragem

Foram escolhidos 42 vinhos entre tintos, brancos e rosados. A quantidade de cada
um foi estipulada por critérios de valor de venda, de modo a abranger todas as faixas
de precgos, contemplando todos os perfis de consumidores que frequentam a loja.
Foram selecionados vinhos com pregos bem altos no padrdo da loja, mas também,
outros com precos minimos no caso dos vinhos mais baratos. Esse critério permitiu
avaliar rétulos de todos os tipos e precos.

18 Vinhos tintos - Critérios de escolha de amostragem

« Vinhos a partir de R$ 1.000,00 (todos)

* Vinhos abaixo de R$ 1.000,00: Foram escolhidos os mais caros por prefixo de
centena. Ou seja, o mais caro, cujo prego inicia com a centena 9 (900,00). Na
sequéncia, o mais caro com a centena 8 (800,00). Até chegar ao vinho mais caro
com a centena 1 (100,00).

« Vinhos até R$ 100,00 - foi escolhido um, o mais caro até esse valor.

« Vinhos até R$ 70,00 - foi escolhido um, o mais caro até esse valor.

« Vinhos até R$ 40,00 - foi escolhido um, o mais caro até esse valor.

« Vinhos até R$ 30,00 - foi escolhido um, o mais caro até esse valor.

15 Vinhos brancos - Critérios de escolha de amostragem

* Vinho mais caro da loja (1)

* Vinho mais caro, abaixo do primeiro (acima)

* 2 vinhos mais caros cujos pregos iniciam com a centena 3 (300,00)
* 2 vinhos mais caros cujos pregos iniciam com a centena 2 (200,00)
* 2 vinhos mais caros cujos pregos iniciam com a centena 1 (100,00)
* Vinho mais caro com a dezena 9 (90,00)

* Vinho mais caro com a dezena 8 (80,00)

* Vinho mais caro com a dezena 7 (70,00)

* Vinho mais caro com a dezena 6 (60,00)

* Vinho mais caro com a dezena 5 (50,00)

* Vinho mais caro com a dezena 4 (40,00)

* Vinho mais caro com a dezena 3 (30,00)

9 Vinhos roses - Critério de escolha de amostragem
* Os 9 mais caros da loja
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A partir da pagina seguinte, em ordem alfabética, sdo apresentados os vinhos
fotografados e avaliados, sendo um vinho por pagina. Além das fotos, séo relacionados
eventuais aspectos que se destacam nos rétulos de cada um dos vinhos selecionados,
bem como outras caracteristicas que possam diferencia-los entre si. Na pagina
seguinte de cada vinho é apresentada a respectiva ficha de analise grafica. Cada um
dos vinhos tem uma etiqueta de prego, conforme padrao da loja.

Abaixo esta representada a ficha de analise grafica utilizada.

Ao final das paginas de fotos, a tabulagdo de resultados dos topicos 1 a 7 é
apresentada. Na sequéncia, aspectos simbdlicos de alguns destes itens sdo analisados.

MNome do vinho (em destaque/1° plano): Data: 22/02/2016
Tipo de nome: Uval_| Vinicola | Outro[ |

Safra:

Procedéncia (pais):

Novo Munde [ Velho Mundo|_

Tipo: Tinto[ | Branco[ ]  Rosé [ ]

Prego:

1. Formato do rétulo:

« Retangular padrao

« Retangular em proporgoes diferentes (comprido etc)
« Oval

- Irregular, com corte especial

« Bordas irregulares {corte)

2. Elementos extras (apliques, adesivos, garrafa personalizada no vidro ou envelopada etc) além dos
componentes basicos - rotule, contrarétule, relha e capsula:

« 5im. Descrever:

« Nao.

3. Tipo de papel:

« Liso branco

« Liso colorido (qualquer cor)
- Texturizado

» Metalizado

« Artesanal

« Outro. Descrever:

4. Tipologia predominante:
« Com serifa
- Sem serifa

5. Padrao cromético predominante:
« Claro

« Médio

« Escuro

6. Elemento figurativo. Descrever ao lado da opgao:
+ Desenho

« Foto

« Pintura

+ Logotipo

+ Outro. Descrever:

7. Acabamentos graficos especiais:

« Verniz brilhante total

« Verniz brilhante com reserva

- Laminagao fosca ou brilho

= Hot Stamping ou tinta metalizada, Em qual cor?
+ Relevo seco

+ Relevo americano (com tinta)

= Outro. Descrever:

8. Impressdo do rotulo:
+ Padrao (offset em papel)
«Serigrafia (direto na garrafa)

9. Outros detalhes nao especificados:

Figura 8: Ficha para avaliagéo grafica dos vinhos. Fonte: acervo do autor.



113

Figura 10: Rétulo em destaque do vinho
Almaviva. Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Alto contraste cromatico entre rétulo e cor do
vinho/garrafa, destacando bem o rétulo.

* Tipologia manuscrita.

* Uso da cor dourada.

+ Elemento grafico: ilustragdo com aspecto de que
foi desenhada, "feito a mao".

Figura 9: Vinho Almaviva.
Fonte: acervo do autor.
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Mome do vinho (em destaque/1* planal: _..'q’L"'I""'I'!LI" L Diata: 220372006
fpe de nome: Uva[ | vinicolabd. O[]
saira: ‘ZO1L ) )
Procedénda (palsy T EALIC,

Mowve Mundo [ velhe Munda =]
Tipa: Tintofd] Branco| |  Aose []
preco: __“17171, o,

1. Farmato de rétulo:

I’,ﬂilerangulur padrio

« Retamgular em prapan;ies diferentes lcomprido #tc)
« vl

« lrregular, com carte espadal

» Hordas irregulares {corte]

2. Elementos extras (apligques, adesives, garrafa personalizada ne vidre ou emvelopada etcl além dos
componentes basicas - rétule, contrandiula, rolha e cipsula:
= Glm. Descrever:

a0,

3. Tipo de papel:
Wliso brance

a Liso colorido |quakguer cor)
+ Texmyrizado
«Matalizaga

+ Artesanal

= Qutro. Descrayver:

4, Tip-ologia predominante:
olom serifs £ WIARIUL (LA TR 10 SN
« Sem serifa

=, Padrdg cromidtics predominants :
o

= Wadia

= Bscura

&, Flamanto figurativo. Descrever ao lado da opgaa:
rih

= Fallis

= Pirilura

= Lagoetipa

= Cuitrs, Dscresser:

7. Acabamentas graficos especiais

« Wprrite brikante tokal

«Warnitz brilhante com reserva

a Laminagda fasca ou brilka

‘wHat Stamipdng ou tinta metalizads. Cm qual cor?
+ Relevo seco

« Relevo gevaricana (oam Tintal

» Ouiro, Descraver:

8, impressao do ratulo:
adrio (offset em papel)
= Sarigrafia (direts na garrafa)

4. Dutros detalhes nao especlficados:

Figura 11: Ficha de analise grafica do vinho Almaviva. Fonte: acervo do autor.



AMALAYA

Figura 12: Vinho Amalaya.
Fonte: acervo do autor.
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Figura 13: Rétulo em destaque do vinho Amalaya.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Contraste cromatico moderado entre
rétulo e cor do vinho/garrafa, porém,
permitindo um bom destaque do rétulo.

» Elemento grafico em relevo, com aspecto
sébrio.

+ Tipologia sébria em todos os textos, sem
serifa.

* Cor de fundo lembra o dourado, é forte e
impactante.

+ Elementos simetricamente posicionados.
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Mome do winhe (em destague/® planc; -FH*.‘IMM . Diata: 3202/2016
Tipe de nome: va | Vinicola[ ] mmgh_iﬂe&ff_&_ﬂhi‘f}_
satrer  L0A 4

Frocedéncia {palsh: frliendn pf
Heve MundoFel. Valho Munda ||

Tipo: Tinta[ | _Ermqn'fs':l' Rosd ||
Frego: S YO

1. Formato do rdtulo:

wiatangular padrio

= Retangular em propergses diferentes tomprida etc)
= Crval

« Irregular, corm core edpecisl

» Bord s irequlares [corte)

2. Elementod exiras (apliques, adesivos, garafa personalizada no vides ou envelopada eic) além dos
campanenibes bdsicos - ritulo, contrardtulo, rolha o cipsula:
= 5im, Desdrever:

e,
3, Tipo de papel:

= Liso branca
“adiso colorido iqualquer cor)

» Textunizado

= Matalizade

= Artesanal

= QU Desirasar:

4. Tipologia predominante;

« Cam serifa
}é‘i_m peifa

5. Padrdo cromdtico predominants :
= Clara
= Ml

wEscL

6. Elemento figurat ivo. Descrever a0 lado da opgao:
“wieserha

= Rk

« Findura

= Lagetipo

= CLITEG, Desorasar,

7. Acabarmentod graficos especiais:

= Yerniz beithante total

= Yarniz beilhante com reserva

« Lamminagdo fosca ou brilhe

» Hot Stamping ou tints metslizad s, Em qual cord
W BEL0

- el ever americans (2am Tinla)

w S, Desoraser:

Impraasis do rdtule:
drao (offsat em papel)
= Sexigraha (direto na garrafa)

#, Qutros datalhes nao especificadoes:

Figura 14: Ficha de analise grafica do vinho Amalaya. Fonte: acervo do autor.
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BENMARCO

Torrontes

Figura 16: Rétulo em destaque do vinho BenMarco.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* llustracdo que demonstra o trabalho do homem
na terra/natureza, o que confere forte apelo
simbalico ao rétulo.

» Contraste cromatico entre rétulo e vinho/garrafa
destacando bem o rétulo.

» Tipologia sébria em todos os textos, sem serifa

» Pouco texto, com maior énfase na imagem.

Figura 15: Vinho BenMarco. » Imagem preenche quase todo o rétulo, e por ser

Fonte: acervo do autor. um desenho detalhado e realista, pode chamar a

atencgao de forma destacada no ponto de venda.
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= WA A 1
Momie da vinha [em destagques = planod: Preuit Lo

Catac 22,02/ 2016

1 = I T A )
Tipo de nome: Uva[_| Vinlcola[ | Outra[ZE baowe [ieTna

Safra:  ——
Pracedénda (palsk e WLy b

Mown Mundo - Valho Mundaol_
Tipa: Tima[ | Brancoks]  Aosé [
Preca:

1. Frarmala g ratulo:

df=tangular padrio

+ Retangular em proporgdes diferentes {compride etc)
« Ol

L] Irregular. COamy COrpe HFIE'E|E|
« Bardas irregulares (2orta)

companenies basioos = rétulo, comtrardtulo, rmdha & cipsula:
v Sime Descrever;

2. Elernentos extras (apliques, adesivos, gamrala personalizasda no vidro ou envelopada etc) abém dos

SMa,

3. Tipo de papek

#ki branco

+ Lisa colarida [qualguer cor)

« Texhurizada

+ Metalizada

+ Artesanal

o Orbes, Dpserayer;

4, Tipokogla predominante:
A0 serifa
» SBrm Aerila

5, Padréo cromdtico predomanante :
s Clarn

Fhedin

+ ESCura

& Elermento figurat ive. Descrever a0 lado da opoao:
F#lesanho

+ Fafg

+ Pintuira

» Logstipo

» QU Descrove:

7. Acabamentos graficos espechals:
wernir brilhante total
« Yarmniz brilhante com reserva
acan fosca ou brilbe

ol Stamping ow tints rmetalizada, Em gual cort
» Flisl v b
» il vy americans (oam Tinla)
v Cutro. Descrever:

B, Imipressdo do rdtulos
-l"ni-'adral:l (eAfset em papal)
= Serigrafia (direto na garrafal

9. Dutros detalhes ndo especificados:

Figura 17: Ficha de analise grafica do vinho Ben Marco. Fonte:

acervo do autor.



Caracteristicas/pontos a destacar:

Roétulo pequeno aplicado sobre
ilustragao que cobre toda a parte
frontal da garrafa.

Alto contraste cromatico entre a
ilustracéo e a garrafa.

Alto contraste entre o texto, em
dourado, e o fundo preto.

Elemento dourado no centro, por sua
cor e posicionamento, direciona o
olhar do observador prioritariamente
ao ponto central da garrafa.

A ilustragao aplicada na garrafa
proporciona um forte impacto por
seu desenho, tamanho e contraste,
0 que pode provocar a atengao do
consumidor no ponto de venda.

Figura 18: Vinho Brunello
de Montalcino.
Fonte: acervo do autor.
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R$ 1.628,00

Figura 19: Rétulo em destaque do vinho
Brunello de Montalcino. Fonte: acervo do autor.
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Mome do vinha (em destagu e planal: fﬂﬁ"‘-ﬂiﬂ e B TR L e Diata: 220372006
Tipo denome: Uva | Vanicolsffl. Outra] ]
Salra: 20009

Procedénca (patsy: _ [TELAA

Mowa Mundo ] Velho Mundd -

Tipo: Tina Branco_|  Rose [
Prega: w288l

1. Fosmatne do rotula:

» Aetangular padrao

- Aetangular em proporgées diferentes icomprida ec)

« ol
Mlregular, copreartemspaial - (SR iEdaE A MO ‘u'l'f:"'frj

« Bord as Irregulares Joarma)

2, Elermentos extras (apliques, adesives, gamala persenalicada ne vidro ou envelopada etcl além dos
compenenles basicos - rétulo, contrandiule, rolha & cipsula:

« Srm Dpscraver;

?ﬂﬁn

1. Tipn de papel:

¢ Lisg branco

+ Liso colaride (qualguer cor)

» Texturizada

+ Metalizada

« frfesanal ) ) o -
Mure, Descrever: __bffs B e Proviel, © MOTULD - LB 614
4. Tipobogia prodaminante:

+ oo serifa

e serifa
5. Padrao cromdtico predaminante :

larm
ddin
a Esoure

&. Elernento figurative. Descrever ao lado da opgle
+ Desenho

 Fota

= Firitura

+ Lisgjialig i

wlutre. Descravar: bl AT

T, Acabamentos grificos especials:

« Werniz brilhante total

« Worniz brilhante com resarva

= Laminagds fasca cu brilha

ot Stamiping ou tinta metalizads. Erm qual car?
+ Rabayn s

= Raboyn americano (com i)

= Chuifre, Desscrever:

B Impressdo do retulo;
» Padrao (offset em papel)
'ﬁeri-;;raﬁaidi refo na garrafa)

9. Dutros detalhes ndo especificadas:

Figura 20: Ficha de analise grafica do vinho Brunello di Montalcino. Fonte: acervo do autor.
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EVORA

BENOMINACAD DE ORIGEM CONTROLADA ALENTED

PRI o Y P, T Pl LT
Pl AT, AT o, s PTGl

14.5% vol. € 750 ml

Figura 22: Rotulo em destaque do vinho Cartuxa.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Bom contraste cromatico entre rétulo e vinho/
garrafa destacando o rétulo.

* Tipologia manuscrita no elemento textual de
maior destaque.

» Elemento grafico similar a um braséo,
centralizado e no topo, atuando como um
ponto de atracdo na composic¢ao grafica.

» Cores sobrias e discretas dos elementos

(sem grande contraste entre si), mesmo a do
Figura 21: Vinho Cartuxa. fundo do rétulo que tem um aspecto vibrante
Fonte: acervo do autor. pela carga de amarelo em sua composicao.
* Elementos simetricamente posicionados.
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Hame do winho (em destague= plana ChZIUA i Diata: 220022018
Tipe de nome: Uva_| Vinicola[ ] Ourol] _ hilip Do ynehum)

cafra: 1o A

Procedéncia (pais): ThTueAT

Mavo Murda [ yatho Murds =

Tipe: Tintohd] Bramcal |  Aos T

Preco: 4§ KT

1. Farmata do rdrulo:
wERetangular padric
« Retangular &m proporgdes diferentes {comprido etc)
+ Oval
= Irragular, com corte espaclal
« Bordlas irregulares (corte)

2. Elementas extras {apliques, adesivas, garmata personalizeda no widro ou envelopada etc) além das
camganenies kisicos — rdlulo, contrarétulo, rolha e capsula:
+ Sim., Descresar:

3, Tipe de papel:
= Liso branco
:;{Li.-:n calerido |qualquer corl
= Teeturizado
= Metalizada
= Artesanal
= Dwitre, Descrever:

4, Tipelegia predominante:
whom serifa |

= e Senifa

5, Padrao cromdtico predoeminante ;

! Llarg

wlladic

= Escura

&, Elemento figurative, Descrever ao lado da opgioc
« Dessan b

= Fill

- Fintura

= Logatips

Tt tre, Descrever: gt

7. Acabamentos graficos especiais:

= Werniz brilhante total

= Werniz Drilanie Com recervs

= Laminassa Fasca ou brilha

= Halt Starmping ou tinla metalizsd s, Em qual car?
= Rgleyn socn

= Rglerun americano (oom tintal

= Cwitre, Descrevir:

B Impresséo deo rétule:
wRadiao (offset em pagpel]

« Serigrafia {direto na garrafa)

9, Dutros detalhes nio especificadas:

Figura 23: Ficha de analise grafica do vinho Cartuxa. Fonte: acervo do autor.
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Figura 25: Rétulo em destaque do vinho Chabilis.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Alto contraste cromatico entre rétulo e
vinho/garrafa destacando bem o rétulo.

» Diferentes tipologias, sendo trés com serifas e
uma manuscrita.

» Elemento grafico composto por imagem e texto
identificando a regiao.

* Uso de duas cores apenas, conferindo
sobriedade, mesmo com o uso do dourado.

* Elementos simetricamente posicionados.

Figura 24: Vinho Chabilis.
Fonte: acervo do autor.
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Home do vinha {am destaquest e plana): CAWEALL [aka: 2270272016
Tipe de nome: Uval_ | Vinicola[]  Ouref] eir)

safra: Tl 2 )

Procedancia (palsy: — ToE0irGefy

Hove Mundo[] valho MundalB

Tipw Tine[] Brancef "  Rost [

Preco: L'qil},u'-.'.-

1. Farmato doe rdtulo:

whiptanguiar padrac

= Retangular em propergses difererites [iomprido stc)
«Cival

+Irnegular, com comme espadial

» Bardas imegulanes [coma)

2. Elementos extras (apliques, adesives, garmala persanalizads na vidro ou envelopada ate) além das
componentes bisicos - rétule, contrarstule, rolhe & capsula:

= Sim. Descrower:

whiao.

3, Tipo de pap=l:

Ao brance

= Lise colorido (qualgquser cor)

= Texturizado

= ibetalizado

= Artesanal

4, Tipokogia predominante:
m Serilfa
= Som serifa

5, Padrie cromdtico predominante ;
aro

& [Adio

« ESCuro

&, Elemsiita lﬂl.lrﬂ:ﬂ-m Descrever ao lado da opgio:
FErsenhe

+ Fata

+ PEnturs

qé_l:lgn:ltipn

» Outro. Descraver;

T, Acabamentos graficos especials
+Verniz Brilhante tetal
<Verniz brilhante com resarva
.+ Laminachs fadcs au brilka

E‘ » Mol Stamping ou tinka metalizada. Em qual cos?
+ Releyo seco
+ Relevo americano (com tingal
o Qutroe Descrever;

B, Impressao do rétulo:
WPacirio (ofset em papel)
= 5erigrafia idireto na garrafa)

9. Qutros detalhes ndo especificadas:

Figura 26: Ficha de analise grafica do vinho Chablis. Fonte: acervo do autor.



Figura 27: Vinho Chateau d"Yquem.
Fonte: acervo do autor.
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Figura 28: Rotulo em destaque
do vinho Chateau d'Yquem.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Bom contraste cromatico entre rétulo e
vinho/garrafa destacando bem o rétulo,
considerando que é um vinho branco com
tonalidade que lembra o dourado, com
rétulo de fundo claro.

» Diferentes tipologias, sendo que o elemento
textual principal utiliza tipologia cursiva
classica.

» Elemento grafico simbolizando uma coroa.

* Padrao cromatico unico na cor dourada.

* Moldura no rétulo, proporcionando um
"fechamento" na composigao.



126

Mo da vinha (em destagues1? plano): fqﬂﬂﬂb D I",[{}L-E-'Uv"l Cata: 2R 3018
Tipo de nome; Uva_| WinicolafZ- oura[ ]
safra: _ 40

Pracedincs ipaisk 1L ™
Mowvo Mundo [ walhe Munda b
Tipo: Tive[ | BranceBl  Ross [
P‘r\ew: % FJ:E&;L‘&-.'

1. Formato do rotuba:

sftctangular padrdo

= Aetangular am propergées diferentes (comprido et
= el

= Teular, Cam Core pspacial

- Bordas irregidlanss |corma)

2, Elementes extras (apliques, adesives, garrafa personalizada no vidro ow envelopada atc] além dos
compomnentes basicos - rétule, contrardiulo, rolha e cipsula:
» Sifr1. Dlpderpver:
raflac
I Tipo de pap=l:
= Liso branco
iz colaride (qualquaer cor
= Taxturizads
= Metalizado
= Artesanal
= (Jukrg, Desinsar:

4, Tipologha predominante;
hadoom serifa

= Sem sefila

5, Fadrdo cromdtice predominante :

LLAE ]

wi&dia

- Escura

&, Elemante figurative, Descrever ao lade da opgao:
= Desanho

= Fabe

=Pinlura

%gﬁlipn
tra. Descrewvar:
7. Acabarmentos araficos especiais:
e Yerniz brithants takal
« Warniz brithants cam reserea
= Laminagda fasca e beilha
#efiat Starnping ou tinta metalizada. Em qual cor?
= felevo saca
= Aelenio americans (am tinta)
w Cutro. Desonewer: ol
8. Impressdo do dtules
drao (offset am papel)
= Sefigrafia (direto na garrafal

9, Dutros detalhes ndo especficados:

Figura 29: Ficha de analise grafica do vinho Chateau D"Yquem. Fonte: acervo do autor.



Figura 30: Vinho Chryseia.
Fonte: acervo do autor.
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CHRYSEIA
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Figura 31: Rotulo em destaque do vinho Chryseia.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Alto contraste cromatico entre rétulo e vinho/
garrafa destacando bem o rétulo.

» Tipologias s6brias e sem serifas.

» Composi¢cao com apenas elementos
textuais, sem imagens, simbolos etc.

* Predominancia da cor preta e tons de cinza
nos elementos.

* Moldura em relevo seco em toda a volta do
rétulo.

» Elementos simetricamente posicionados.
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Mome do vinha (am destagquer1* planal Iﬁ'ff Y SELA Data: 22/02/2016
Tipa de nome: Uva[_| WinicoleRL Outro g by Do Thobwip ['-""!e'lJf"j'
Lalra: e 'ﬂ' F 2 ?E

Procedénia (paisk 1 CTET VOAL
Bove Mundo[ | welho Mundob]
Tipa: Timof] Branco| |  Rasé []
Prago: _'f'q";'l'i:"r-'-'

1. Formato da ritubo:
':,fR-ngl..ix padria

= Retangular em proporgies diferentes [comprido etc)
o Ol

= Irnegular, com corte espadal
s Bardas ineguilanes {oome)

2. Elemantos extras (apliques, sdesives, gareafa persanalizada no vidro ou envelopada etc] abém dos
companantes bdskes - rbtule, contrardtule, relha e capsula:
« 5lm, Diesmaer

1. Tipa de papal:
:ﬂl;a branco
« Liso colesido (gualquer cor)
+ Texlurizado
« Metalizade
= Ariesanal
» Do, Desscrensar:

4. Tipalsgia predeminante:
+ Ty sirifa

ke serifa

5. Padrio cromadtico predominants ;
tr{glaru

+Médie

+EssLirg

G Elmmento figuratieo, Descrever ao lade da opgio:
+ Dagenhin

+ Fta

« Fimtra

¢ Logorips

+ A0, CHSCREver;

7. Acabamentos graficos especiais:
«Wemiz Brilkante total
«Wermix Brillante corm risena
« Laminacio fasca ou brilka
I1.,i'_'l--'h:ﬂ Stamiping ow tinta metalizada. Em qual cor?
» Releva seco
» Helewo amerlcana {com tintal

« Juitro. Descraver

I impressio do rotula:
kPadrio (offsat em papel)
« Sarigprafia (direto na gafrafa)

4. Dutros detalhes nbo espedficados:

Figura 32: Ficha de analise grafica do vinho Chryseia. Fonte: acervo do autor.
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CICLOS

Figura 34: Rétulo em destaque do vinho Ciclos
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Alto contraste cromatico entre rétulo e vinho/
garrafa destacando bem o rétulo.

» Tipologias s6brias e com serifas.

» Faixas superior e inferior com padrao grafico
e em relevo seco.

* Aplique tridimensional que proporciona uma
diferenciagao no produto, abrangendo parte
do rotulo e da garrafa propriamente dita
representando o sol e a lua.

+ Elementos simetricamente posicionados.

Figura 33: Vinho Ciclos.
Fonte: acervo do autor.
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Moma do vinho lem destaquane plaps): (o Gt L Dafa: 220022016
Tipo de nome: Uva[ | Winieola[ ] Outra[]
Safra: 1-'-"1‘”{._

Pracedéncia (paisy: | (/7T 07 L

howa Munds volke Mundo[ |
Tipo: Ting Branco[ | Rosé u

PI'E!;:EI: E':| |EL

1. Fosmmate da fdiuila:
(xHetangular padrio

+ Hetangular em proporgées diferentes [comprida g
« Ol

« Irregqular, com carte especial

« Bordas imegulares joorme)

#, Elementos axtras (apligques, adesivos, garrala personalizada no vidro ou envelopada etc] além dos
componantes basicos - rituls, contrandiule, rolha & cdpsula:

Deserever: _ A{LAGLE U7 ibvidyeSs Ipnasy.
+ Mao

3. Tips de pagel:
bramnca
» Liso colaride (gualguer cor)
« Texturizado
s Metalizado
« Artemanial

« Juatra, Desorewer.
4, Tipelogia predominante;

m seflfa
« Sem tarils

5, Padréo cromdtico predominante ;
h%am

« A ddiin

= EsCumn

&, Elemento figurat ivo. Descrever ao lade da opgio;
- Desanha

s Fato

= Pinlura

« Lagotipa

= Cuitra. Desorever:

7. Acabamentos graficos espaciais;
« Yarnir bnlante total

= \arniz brilants cam ressrva

= Lamminagda fosca ou brilha

= Hot Stamgdng ou tinta metalizada. Erm qual cor?
= Pl S8 00

= Relewn amencano Joom tintal

= Dwinrg, Dascraver;

0, Impresséo dio rétulo

hBadrio ioffset am papel)
= Serigrafia (direta na garrala)

4, Ourtros detalhes niio aspecificadas:

Figura 35: Ficha de analise gréafica do vinho Ciclos. Fonte: acervo do autor.



Figura 36: Vinho Claro de Luna.
Fonte: acervo do autor.
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CLARO DE LUNA
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Filld TENTO

Figura 37: Rétulo em destaque do vinho Claro de Luna.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

Cor de fundo do rétulo "se funde" com a

cor do vinho/garrafa gerando contraste dos
elementos do rétulo com seu proprio fundo,

em uma composigao grafica dinamica pelo
posicionamento de seus elementos.

Relacgéao figura-fundo explorada como recurso
de desenho no projeto grafico, nos elementos
em branco — superior, central e inferior.

Nome da uva é o elemento textual de destaque,
tanto pelo tamanho como pela tipologia com
aspecto de "feito a mao" com trincha (tipo de
pincel chato).

Embora menor, nome da vinicola em vermelho
com tipologia sobria, porém, em negrito, tem
seu devido destaque em razio destes recursos
— cor e peso junto ao contraste com o fundo.
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Mome do vinhe (em destagqued 1= plans): LhaAts h _ Data; 22/02./2015
Tlpu}denm:mag_th:mD Owtre_| BT

Safrx _

Procedéncia pals): _ L1 (LA

Move Munda - Velho Mursda ]

Tipa: Tintofd] Branco[ | Aosé O

Prego: S 34 o0

1. Fosrmato do rdtulo:

wwHetangular padria
+ Retangular em pro pargies diferentes [comprido e
+ Oyal

= Irregular, coam corte especial
= Bordas irregulares icorta

2. Elemantes extras (apliques. adesivas, garrafa personalizada no vidre ou envelopada etch abém das
campanentes bisicos - rdtule, contrardiulo, rofha a cdpsulas
= 5, CiesCrags:
Fhan

3. Tipo de papel:

» Lise branca

lise colarido [qualguer coe)

+ Teurizado

» Metalizada

= Artesanal

o DD, Descrair:

4. Tipolegia predeminante:
= LCom sexifa _
ﬂﬂrﬂ serilfa + LET e 'P};T!q.'l.:ltﬂ"l, ﬁf|f',;'|-_.:'.|'||- |'__||1_.i._-r._—:_ ':"‘\-."-':-‘l_ .-'r?l"‘-’f.E i

5. Padrao cromidtico predorminants ;
= Claro
« Midio

“ebsourn

& Elamente figurativo. Descrever a0 lado da opgic
« Desenho

a F.:"g

= Firitura

= Logotipa

= Oninrde, Dot reear:

7. Acabamentos grafices espoeciais:

= Werniz bailhante tatal

«Warmiz brilharte com resers

« Laminacin fosca ou brilho

» Het Stamping ou tinta retalizada, Em gual coe?
» Felewa seco

+ Relewo americana [corm tinta)

+ 0utro. Descraver:

£ Impressdo de ratulo;
wPadrao (offset arm papel]

+Serigrafia {diretn na garrafa)

&, Outros detalhes nde especificadaos:

Figura 38: Ficha de analise grafica do vinho Claro de Luna (Pinot Noir). Fonte: acervo do autor.
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Figura 39: Vinho Domaine Lafond.
Fonte: acervo do autor.
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DOMAINE LAFOND
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2012

Figura 40: Rétulo em destaque do vinho Domaine Lafond.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Bom contraste cromatico entre rétulo e vinho/
garrafa destacando bem o rétulo, considerando
que é um vinho rose, portanto, com menor
contraste do que um vinho tinto com rétulo
claro.

+ Tipologia unica com serifas.

+ Elemento grafico central representando um
brasdo, no topo da composi¢ao grafica o que
atrai a atencao do observador.

+ Elemento grafico n&o figurativo secundario
abaixo da 22 linha de texto.

« Composigao sobria e sem grande impacto
visual em seus elementos.

* Elementos simetricamente posicionados.



134

Mome do vinha {erm destaquete planal: i}\_,.'lh"rﬁ._] M LWSNI} Diata: 32/02/2005
Tipa denome: Uva[ | Winicola[\Wd Oure ]
safra: oA L

Procedéncia (pais): *+ LA
Pova Munda ] Velho Murnda [
Tipa: Tinte Branca[ | Ao [
Freco: "! " A

1. Farmatao de rétule:
wBetangular padrio
= Ratanguilar e propordtes diferantas [comprida &t
Ol
= Irregular, com corte especal
= Bordas iregullares [corte)

2. Elementos exiras (apligues, adesivos, garata persanalizads no vidre ou srvelopads ste) além dos
componentes basicos - ritula, contrardtubn, rolhs & cpiula:

ke, Diescraver: ;s e 1V L
+ MEm

3, Tipo de papek:
“wtso branco

« Liggy ealarida [qualguer cor}
+ Texpurizsda

+ Metalizada

« firtesanal

« Cwtre. Dpscrever:

4. Tipolegia predominarta:
sarfa
« Som senifa

5, Padrae cromitico predominants :
b Blaro

= iy
= EScura

&, Elemente figurative. Descrever a0 lado da i A
= Desenho

+ Fabo

= Pinturs

"p-tﬁgu!ipn

» Cubm. Descrever;

T, Acabamentos graficos especiais:
+Wemiz brilhante total
| +Verniz brilhanfe com reserva
« Laminagha fosca ou brilha
+ Hot Stamping ou tinta metalizada Em qual cor?
« Relove secs
+ Relevo armmricans (com tinta)
« Qe Desscrever:

g |

g, Impressio do rétulo:
drio [offset em papel)
= Serigrafia (dinato na garrafa)

&, Outros detalhes ndo especificados:

Figura 41: Ficha de analise gréafica do vinho Domaine Lafond. Fonte: acervo do autor.



135

Figura 43: Rétulo em destaque do vinho Esca.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Bom contraste cromatico entre
rétulo e vinho/garrafa destacando o
rétulo,considerando que € um vinho branco,
portanto, com menor contraste do que um
vinho tinto com rétulo claro.

+ Tipologia sébria porém, com desenho
diferenciado e harmonioso.

* Principal elemento de texto em composi¢ao
diferenciada nao linear criando um
elemento/desenho por si s6 e preenchendo
a area do rotulo de forma mais abrangente,
destacada e diferenciada.

* Rotulo sébrio que se destaca pelo elemento
textual principal.

-

Figura 42: Vinho Esca.
Fonte: acervo do autor.
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Mame do vinho fem destague s planal Eson

Tipo de rome: Uva] | Vinkoala [ ﬂmm‘_l.j i..-"r.-"li-'-.-'tll r”-.-ﬂ'li'l-‘-_t_'h-

Safra: _.].-':'i_

Procedencia [pals): e Tt C

Mo Mlundo [] elno MUWME
Tipo: Tinta[_| Brancald  Acsé [
F'l'E-;;ﬂ:
1. Fermato do rétulo:
angular padrda
= Retangular em proponctes diferentes tcomprida stc
= Ol

E EﬂU'Eh COM COrme sopisa
= Bondas irregulans (corta)

Dlata: 22002720406

. Elementos extras [apliques, sdesivos, garrafa personalizada no vidro ou emelopada otc) além dos

componentes bisicos - rétulo, contrandiulo, ralha & capsula:
« i Dlpserovar

b=

1, Tipo de papel;
=0 branca

= Lizdr codarido [qualguer cor)

« Texturizada

« etalizado

» Jirtiess arad

« Cutro, Descrever

4. Tipologia predomanante;
H’.g:gm serifa

« Seev sefifa

5. Padréo crométice predominants @

i laro

» Médio
Esurn

. Elemento figurative. Descrever ao lade da opgao;
« Dezenhi

« Pt

+ FnLura

logatipo

» Cibro. Descrever:

T, Acabamentos graficos especials

oWz brilbante total

Warmiz Brilbante com resansa

« Laminagao fosca au brilho

«Het Samping ouw tinta metalizada, Em qual corf
« Helewa secn

« Ralavva americhnd [<om tinta)

v Jutro. Descrege

8. Imprassio do rdtulo:
i Padrdo [offsat em papel)
= Sarigrafia (direto na garrafa)

9. Outros detalhes ndo especificados:

Figura 44: Ficha de analise grafica do vinho Esca. Fonte: acervo do autor.



ESPORAD

Figura 45: Vinho Esporao.
Fonte: acervo do autor.
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ESPORAO
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Figura 46: Rétulo em destaque do vinho Esporédo.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Contraste cromatico médio entre rétulo
e vinho/garrafa destacando o rétulo,
considerando que na composicao deste
ha dois fundos em proporcao similar no
uso da area da peca grafica, um branco
contrastante com o vinho/garrafa e o
outro, azul, que nao proporciona grande
contraste.

+ Tipologia serifada no elemento textual de
destaque (nome do vinho).

» llustragéao figurativa discreta (pouco
contraste) no fundo azul.

* Rotulo sébrio cujo destaque maior acaba
sendo a diferenca entre as cores de
fundos.

* Elementos simetricamente posicionados.
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Name do vinho (em destaques1e planc]: b0 A . Diata: 22/02/2016
Tipo da nome: Uva(_| Vinicola[ ] outrefd MARLA Bty
Safra: =

Pracedincia {pals): ﬁ:'lt-"l"-’lfﬁ'l.

Neva Mundo| ] Velho Munddig]
Tipe: Tint E-r-l_l1l:l.'.-|__| Rosé [
Progo: Lp|sv

1. Formato do rotulo:

,ir."Flprangularpadril:l

« Retangular &m propargies diferentes [comprida &)
+ Oral

= Irreguiar, Com Core -Ispiclll
+ Bordas irregulares (oarta)

2. Elementos extras {apliques, adesivos, garrafa personalizada no widro ou envelopada etc) além dos
componentes bdsicos - rdtule, contrardtulo, rolha e capsula:
B5im. Doscrovar: BALMATA (ol DoTRUGS
« M,

Clnic ) o VLD

3. Tipo de papel:
Y¢'Liso branco

= Lo colorido dqualquer car)

= Texturizado

= petalizade

« Arlesanal

« Oukra. Desorawer:

4. Tipulogia predominante;
I'*{z;:lt:un serifa
+ Sem serifa

5. Padrio cromitico predominante @
s Claro

wiedio

+ ESLuro

6. Elernsenta Rigurativo. Descrever ao lado da opgao:
[¥Dasenho

+ Fisla

+ Fintura

+ Logotipa

« Oudtre, Descrever;

7. Acabamentos graficos especials:

= Verpiz brilhante tatal

= Verndz brilhante com ressrvs

= Laminagda fasca cu britha

= Hat Starmping au tinta metalizada. Erm qual cor?
= Redews saca

= Releruz americant (cam Hnga)

= Cwatra, Desoraver

& Impressio do rétule:

mPadran (offset em papel)
« Serigrabia idireto na garrala)

9. Outros detalhes ndo especificados:

Figura 47: Ficha de analise grafica do vinho Esporao. Fonte: acervo do autor.
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Figura 48: Vinho Faces.
Fonte: acervo do autor.
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Figura 49: Rotulo em destaque do vinho Faces.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Contraste cromatico bom entre rétulo
e vinho/garrafa destacando o rétulo,
considerando que é um vinho branco.

+ Tipologia sébria no nome do vinho, que
€ o elemento textual de destaque.

 llustragéo figurativa semanticamente
associada ao nome do vinho,
posicionada logo acima do mesmo.

« Elemento figurativo associado a copa
do mundo de 2014, posicionado no topo
do rétulo em corte especial.
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Mg da vinho (em destague’ = planal: ﬁi— E—{“ i - Diata: X2OE20G
Tipe de nome: Uva | Vinicala[ ] Outro] ] RAEWAE [T Rofasn)
Safra: 'E.-l:-"'q ¥

Pracedénda (paist __ ITRAET L
Mewa Munde &= Velha Munde[ |
Tipa: Tinto[ | BrancoPd. Rosd [
Praqa:

1, Fonmate do rdiula;
“ybetangular padria
= Fetangular em praparcies diferentes [comprido etc)
= Jwal
« lrregular, com carte especial
» Bordas irregulares (oartal

2, Elementos axtras {apliques, adesivos, garrafa personalizada no vidro ou envalopada ete) além das
compenentes bisicos - rdtula, cantrarétulo, rolha & cédpsula:

madim, Descrever _ AT o DA (e

« Man

3. Tipo de papek:
g branco

« Lisz colarida (qualguer corl

« Texburizada

« Metalizado

v Artesanal

« ko, Descreven

4. Tapologia predominante:

« Com serifa

e serifa

5. Padrao cromético predominante
o

» Médin

» Escuro

6, Elermento figurative, Desorever ao lado da opgaa:
sankio

+ Falo

+ Piritura

» Logatipo

« Outro, Dascrever:

7. Acabamaentos graficos especials:
+ Yemiz brilhante total
Wiz brilhanie com reserva
«Laminacae fosca o brilba
Stamping cu tinga metalizada, Erm qual cor?
« Aeleva seco
+ Aelewa americanda (oo tintal
(U, Dlescrayer:

8, Impressio do rdtulo
'k'-f_.u-dri:l {offset em papel]

» Sarigrafia (direto na garrafa)

4. Qutros detalhes nao especificados:

Figura 50: Ficha de analise gréafica do vinho Faces. Fonte: acervo do autor.



WANDS- ECHEZEALT

GRARD TR

WAL AR T B TR ERET

Figura 51: Vinho Grands-Echezeaux.
Fonte: acervo do autor.

141

WRANDS-ECHEZEAU!

GRAND CRU

ATION CONIT

7 i AT |r.||

MONGEARD-MUGNERET

i}
"ELR RECOLTANT A VOSNE-ROMANEE (COTED

| eesseeee—

Figura 52: Rétulo em destaque do vinho Grands-Echezeaux.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Alto contraste cromatico entre rétulo e vinho/
garrafa destacando o rotulo.

« Tipologia com serifa no nome do vinho, que € o
elemento textual de destaque. A mesma tipologia
em outros textos secundarios.

+ llustragdo figurativa que parece ser o logotipo da
vinicola. Associado a este, elementos graficos
representando galhos e cachos de uma videira na
cor dourada.

* Moldura dourada em toda a volta do rétulo
proporcionando um fechamento do projeto
grafico.

* Rotulo sébrio com elementos simetricamente
posicionados.



142

Mome dowvinhe (em destagques1® plano): él?d'k-'b.; —ECHE 2EAuy Dratac 220027016
Tipo de nome: Uval_ | viniola ]| outral ]

Safra; ZOA4
Procedenda (pafs); AT £
Mowvo Munde [ ] Veshe Murde 2

Tipw: Tinte [ F~ Branco[ ] Acsd [
Prega: e £Ii'l'lll--l-I L

1, Formate do rdtule:
“Hetangular padran
=Retangular em propardes diterentes (comprido etc)
= Cral
«Irregular. com corte especial
-~ Bordas irregulares (corte]

1, Elementos extras (apliques, adesivos, garrafa perscnalizada no vidro ou envelopada ete) abim des
_Eomiponentes basioas - ratule, centrardiula, rolha e cipsulla:
"Woim. Descrever: | ADELWD Lol LATRS D YPECioril' ha (i

v Wi

1. Tipa de papel:

wlisa branco

« Lisa calarida jquakjuer carl
= Tewurizads

+ Metalizsdo

+ Arresanal

+DWrG, DMsse renspr:

4. Tipologia predominante:
¥ o serifa
+ S serifa

5. Padrio cromitics predeminane ;
wlarg

+ Wi

+EsCurg

6. Elemanto figurativa, Descraver ao lade da opgho:
lresenho

« Fofn

 Fimtura

« Legetips

+ Outro, Dese e ﬁ'ﬁ{*ﬂ{'{ﬁs

¥, Acabamentos graficos especiaks:

<\erniz brihanite tatal

<\erniz biihanie com reserva

= Laminaio fosca ou brilhe

WHot Stamping ou tinta reetslizada, Em gual car®
< Rl ey saca

s o evd americano (com tinta)

= O, Descreser

B. Impressio do rotulo:
“Padrao [offset em papel]

=« Berigrafa (direto na garrafa)

9. Dutros detalhes nac especificados:

Figura 53: Ficha de analise grafica do vinho Grand Echezaux. Fonte: acervo do autor.
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Figura 54: Vinho Grans-Fassian.
Fonte: acervo do autor.
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Figura 55: Rétulo em destaque do vinho Grans-Fassian
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Bom contraste cromatico entre rétulo e vinho/
garrafa destacando o rétulo, considerando que
o vinho é branco e a garrafa, esverdeada o que
colabora no contraste.

» Tipologia com serifa no nome do vinho, que é o
elemento textual de destaque. A mesma tipologia
em outros textos secundarios, porém menores e
com peso diferente.

» llustragdo figurativa que parece ser a sede da
vinicola. Posicionada no topo do rétulo, logo
acima do nome, gera uma unidade visual entre os
dois elementos.

* Faixas douradas no topo e na base, valorizando

o projeto grafico e gerando um fechamento na
composicgao.

Rétulo sébrio com elementos simetricamente
posicionados.
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i ll'; T J.

Noma da vinha {em destaquerteplanl: 2 ™4 - 3l ki) Diata- 2240272016
Tipo de nome; Uva_| vinicolaBZl_ Outra] |

Salrs: '-"'""'H )

st gy _F LG

Moo Munds_] Walko Mundol |

Tipa: Tinto|[ | Branco[~ FRosé O

Prego;

1, Farrmate do rdtula:

FRetargular pedrio

» Retargular em prapamges diferentes icompeido et
» Jnral

« Irregudar, com corte espedal
« Bordas irregulares (corte)

2. Blementos extras [apliquees, adesives, garrala persenalizada ne vidre ou envelopada etc) além dos
componentes bisices - ritulo, contraratulo, ralha & cipsula:

- SiFL. Descrevar:

LRI

3. Tipae de paged:

#LIsn branca

» Liza colarida [qualguer cor)
« Texburizada

« ietalizado

« Arfes amal

= tio. Descrayes

4. Tipologia predomenante;
g=om serifa
= Sem serifa

4. Padraa cromdticn predominants @

rElaro
«Médio

«Espurn

&. Elemento figurativo, Descrever an lade da opgio;
ifnzenho

s Fata

« Fintura

« Lesgpatip

» Q. Descrever:

1. Acabamentos graficos aspeciais

«Wermiz beilhanta tatal

«Wemiz brilhante com resanva

« Laminagao fosca ou brilhc

ot ssamping ou tinta meatalizada, Em qual corf
- Relava sace

« Halewa amarlcans (o finta)

s 0L, D rager:

Impressio do rdtulo:
drdo [offset em papel)
= Serigrafia (direto na garrafa)

. Dutros detalhes nao especificados:

Figura 56: Ficha de analise gréafica do vinho Grans-Fassian. Fonte: acervo do autor.



Figura 57: Vinho Guado Al Tasso.
Fonte: acervo do autor.
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GUADO a1 TASSQO

Figura 58: Rétulo em destaque do vinho
Guado Al Tasso. Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Alto contraste cromatico entre rétulo e vinho/
garrafa destacando o rétulo.

» Tipologia com serifa no nome do vinho, que € o
elemento textual de destaque. A mesma tipologia
em outros textos secundarios, porém menores e
com peso diferente.

» llustragao figurativa de uma coroa no topo do
rétulo que representa uma forte carga simbdlica.
Abaixo dela, um outro elemento que parece
ser um logotipo mas nao esta claro o que ele
representa.

* Ha um 3° elemento grafico junto aos textos
secundarios que sédo duas setas alinhadas
verticalmente e apontando em dire¢des que
convergem para o eixo central do rétulo.

+ Posicionado na base do rétulo, em dourado sobre
fundo preto, elemento grafico que parece ser o
logotipo da vinicola.

* Elementos simetricamente posicionados.
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Neme da vinho (am destague/1® planol: _bURD AL TASSD Data: 220022016
Tipo denome; Uval | vinkcala[ | currefl] O RAE [ Wik LA LT

Zafra: "dL,"!!l, P

Procedéncia (pais]; LU AL

Meowa Mundo ] welha Mundobd

Tigsia: Thltug_\_ [hdlu.ﬂl: Ricsd I-I

Prego:

1. Formaite do rdiule:

wyBotangular padric
= Retargular em propargies diferentes (camprida etc]
« Oval

= Irregular, com corte espaeclal
+ Bordas irregulares (oorbe)

. Elementos extras (apligues, sdesivos, garrafa personalizada no video si envelopada ekl alim dos
companentes basicos - ratule, contraratulo, ralha @ cipsula:

Whim, Desorever: ADECe (o o [gTiuo

+ Mas,

i1 Tipo de papel:
“Wlisa branco

» Liso coleeido (gqual quer car]
= Testuirizacle

= Metalizada

= Artesanal

= Dutrg, Desorever _

4, Tipelegla predorminanbe:
wlam sesifa
= Sam sedifa

5, Padrao cromdtice predominante :
k,ar_ﬂaru

= Misclio

= Escuro

&, Elemaento figurative. Dascrever ao lado da opgio:
= Desenho

«Fata

= Fintura

atips

}'-p;unﬂm:- Descrever: LETLD A

7. heabamentos grificos especials:

Varniz Brilhante tetal

Serniz brithante com reserva

« Laminacas fosca ou brilha
pHot Stamping ou tinta metalizada. Em gual coe?
+ Reloyn seco

s Fadavi armsicans (oam tinta)

s DitrG, Desonewer:

B, Impressdo do rdtulas
‘whadrao (offset em papel)
= Serigrafia (direto na garrafa)

9. Dutros detalhes nic especificadas:

Figura 59: Ficha de analise grafica do vinho Guado Al Tasso . Fonte: acervo do autor.



Figura 60: Vinho Hacienda del Carche.

Fonte: acervo do autor.
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Figura 61: Roétulo em destaque
do vinho Hacienda del Carche.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

+ Otimo contraste cromatico entre rétulo e vinho/
garrafa destacando o rétulo, mesmo sendo um
vinho rose.

» Pouco texto, tipologia simples, sem serifa.

* llustracéao figurativa em cores vibrantes com
elementos em preto 0 que potencializa o
contraste entre eles e entre a figura e o fundo
branco. Chama a atengao também pela grande
area que ocupa dentro do rétulo. No ponto
de venda pode ser um elemento que chame
mais a atengao para este vinho em relacao a
produtos proximos a ele.
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Nome do vinho (em destaquert planal: _HALAEL DA VWEL SNICHE puta: 2ameiaons
Tipo de roms: Lival_ | VinicolafZl Outro] | —
safra _LoA )

Procedéncia paisi & A4
Mavo Munda [ Velho Munda [
Tl ﬂhm%, E;arlcuu Rosd 'm_
Preco: 10

l._ Formato dio rétullo:

'?‘:R-'Imgl.lr padran

= Retangular em propergees difererbes [comprido etc)
= Creal

= Iregular, cam corte espedial
= Bardas irmegullanes (Corme)

2. Elemantos autras [apligues, adesivos, gamafa personalizada na vidre ou envelopada et além dos
componentes basicos - rdtulo, contrarétulo, relha & capsulas

= Sam. Dasgrever;
a0

2, Tipn de papet:
is brance
= Lissr eslarida [quakguer cor}
+ Texpurizada
+ Metalizada
+ Artesanal
+ Dstre. Descrever:

4. Tipologia predominante:
i serifa

}'fhrn sernifa

5. Padrie cromdtico predominants ;
“walllaro

= Wiy

= Eseuirg

&, Elemente figurative, Dese rever ao kado da opgaoe
‘wlesanho

« Folo

= Firiura

= Lagitipo

= Qutra. Descraver

T. Acabarmentos graficos especiais:

= Wemiz brilkante total

«Wemiz beilhante com reserva

« Laminagio fosca ou brilhe

« Hot Samping ou finta metalizeds, Erm qual cor?
« Rl s

= Relewa americana |com Tintal

w CRIETD. DHSCTRYE

&, Impressio doe rotulo;

= Paddrda {allset am pap-ql]
= Sarigrafia (direto na garrafa)

2. Qutros detalhes ndo especificados:

Figura 62: Ficha de analise grafica do vinho Hacienda del Carche. Fonte: acervo do autor.



INCOGMNITO
DORTES OE 1Mad

R BS54 00

Figura 63: Vinho Incognito.
Fonte: acervo do autor.
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VINHD REGIONAL ALENTEJAND

INCOGNITO

CORTES DE CIMA

VINHO TINTO / RED WINE

Figura 64: Rétulo em destaque do vinho Incognito.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Alto contraste cromatico entre rotulo
e vinho/garrafa destacando o rétulo,
mesmo o fundo deste ndo sendo
branco.

+ Tipologia sébria sem serifa em
todos os textos, sendo 0 nome
em maior tamanho e destaque. A
mesma tipologia em outros textos
secundarios, porém menores e com
pesos diferentes.

» llustragdo figurativa com grande
impacto visual, tanto pela cor
predominante que contrasta com o

fundo bem como pelo tamanho e
posicionamento no rotulo.

Um aspecto interessante neste
produto é a cor da capsula no topo
da garrafa, similar a cor da imagem
figurativa. Embora este elemento n&o
faca parte do rétulo foi criada uma
amarragao cromatica entre eles o
que condiciona o ponto de destaque
deste vinho para estes elementos.
Elementos do rétulo simetricamente
posicionados.
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Nome da vinho (em destaque/1s plangl: LM LOGRATOD Data: 22/03/2018
Tipo de nome: Uval | Winicala[]  OutrefZ) MI20 A fio Tvo Ty

Safra: 1{__‘:[;"]

Procedéncia ipaisk _ POA WL

Nowo Mundo[_| Vedhe Munda B2

Tipo: Tintol] Branco[ |  Aosé [

Progo: _ b V4 o

1. Formato do rdtulo:
'bli'.ﬂ-nl::ngul:r padrio
= Ratangular em proparghes diferentes (comprida ete)
« Cigal
s Irregulat, com orte especial
+ Borclas irrecaulares (corre)

7. Hlamantas extras (aplgues, sdesivas, garrafa personalizada ne vidro ou emeelopada ete) aléem das
cempenentes bisicos - rdtulo, contrargtulo, rolha e cipsula:
+ Sirm. Descrever:

H:N!lu.

3.Tipo de papel:
+Lita branco
"a-‘i-lm colorida [qualquer car}
+ Texlurizada

= fletalizada

« firtazanal

« Quatro. Dascraver;

4. Tipologia predominante:

« Com sarifa

'péan:nfi‘fa

5, Padria cromatico predaominante ;
+Clare

bfadio

« Escuro

&, Elemento fgurative. Descrever ao lado da opgao:
+ Dasenho

+Fiota ¢

Whintura [LA) STURLAY

+ Logatips

+ Julro. Descrever:

7. Acabamaentos graficos especials:

«Werniz brilhante todal

+Werniz brilhante com res=rva

« Larminagho fasca ou brilka

« Hot Stamping ou tinta metalizada. Ern qual cor?
« Relava sece

«Relevo americano |corm tintal

= Chgbm, Descraver;

B, Impressdo do rotulo;

[sBadrio (offset em papel)
= Serigrafia [direta na garratal

9. Duiras detalhes ndo aspacificados:

Figura 65: Ficha de analise gréafica do vinho Incégnito. Fonte: acervo do autor.



Figura 66: Vinho Kaiken.
Fonte: acervo do autor.
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KAIKEN

,‘ - ' .
I Temon @?zfrj

Figura 67: Rétulo em destaque do vinho Kaiken
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

Alto contraste cromatico entre rotulo
e vinho/garrafa destacando o rétulo.
Tipologia sébria, sem serifa no nome
do vinho, que € o elemento textual de
destaque. Abaixo dele ha um texto
em tipologia cursiva. Demais textos
em tipologia similar a utilizada no
nome do vinho.

O rétulo, embora retangular, utiliza

o recurso figura-fundo sugerindo um
formato diferenciado. O fundo preto
do rétulo "se funde" com as cores da
garrafa e do vinho e o fundo interno

com forma desenhada contém os
demais elementos do rétulo.
Elemento gréfico figurativo sobre o
nome do vinho, e muito proximo a ele
criando uma amarragéao visual entre
estes elementos.

Elemento grafico na parte inferior
direita do rétulo, similar a um tipo

de chancela de alguma entidade
endossando o produto.
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wWame do winhe Bm destagqua)' 1= planal: i:ﬂ"'-_'ﬁ'*h' Data; 2200352004
Tipe de roeve: Uva_ | Vinicola[ | OuwwofA . _Mizea ] Pletus

Safrac _“H0A )

Frocedéncia (pais); UL e

Mave Murda Yatha Murde ]

Tipo: Tinte®E] Branco| | Rost [
T : L%,

1. Formato deo rdtulo:

vFIEI!un-gular padran

« Retamgular em propondes diferermes [comprido &0

« Oal
kdlrreguiarn, com corte espedial

« Bordas irrequlares (corte)

Z. Elomantos axtras [apliques, adesivos, garrafa personalizada no vidro ow ervelopada etc) além dos
coemponentas bisices - rétulo, contrardtule, rolha e cdpsula:

« Sirn. Descrever:

EhEo

1. Tipe de papel

+ Ligd branca
welise cobaride (qualguer cor)

= Taxburizada

« Metalizado

- Artesanal
 UEnD, Desorger

4. Tipologia predominante:
« Com sefifa

WSem seila

&, Padrdo cromidtico pred ominante :
«lam

iddio

= Escn

&. Elemento figurativo. Descrever ao lade da apgio:
¥Desanho

& O

- Pintira

= Lagotipa

= Duitrg, Descrever:

M. Acabamentos graficos aspeciais:

«Nerndiz brdhants tatal

=\arniz brilhante com reserva

= Laminagdo fosca pu brkha

“whlot Starnping ou tnta metalizada. Em qual gor?
= Redevn sec

= Redeve ametican (oam tintal

= Jinro, Descrever:

8. Impressdo do rétubo;

[#ladrio (offset am pagel)
« Serigrafia {direto na garrafa)

9, Dutroes detalhes nio especificados:

Figura 68: Ficha de analise grafica do vinho Kaiken. Fonte: acervo do autor.



Figura 69: Vinho Las2ces.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

Alto contraste cromatico entre rétulo
e vinho/garrafa destacando o rétulo.
Cabe ressaltar a grande area branca
do rétulo, sem qualquer elemento,
valorizando a relagao figura-fundo.
Elementos textuais concentrados no
topo, sendo que o nome do vinho que
€ composto por letras € um numero,
ressalta essa caracteristica por meio
de cor e tamanho diferentes entre
eles. Em relacio ao posicionamento,
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Figura 70: Rétulo em destaque
do vinho Las2ces
Fonte: acervo do autor.

apenas a safra/ano do vinho é que
esta na base do rétulo criando uma
amarracgao visual entre os elementos
textuais.

Elemento grafico na base do rétulo,
com corte especial e se fundindo
com a cor da garrafa/vinho criando
uma forma diferenciada e também
valorizando a relagao figura-fundo.
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Momia do vinha em destaque)1? planal: {'-'I"'«.E"‘{fr—t"{ j"- _ - Drata: 220370016
Tipa dename: Uva[_| Virkcala [ Cutral3S Lok i ?\"‘-—":"'-'-'i_h'-"

Safra: '?-'J'"i.?-"

Pracadénda (paisl: Ef?"-::l"'i ot Wy

Moo Munda [ | Velhn Mundnﬂ

Tipe: Tintofd, Bramca | Rosé [

Prage: _Eﬂr-&f_ﬁ o

1. Formafo dio rottula;

= Retangular padria

= Retangular am propargies diferentes (comprida etc)
=+ Chenl
Wirreguilar, com corte especial

= Bamdas irregulares (corte|]

2. Elemnaentas extras (apliques, adesivos, garafa persanalizada no vidro ou envelopada etc) além dos

cxmponentes bdsicas - rétulo, contrarétulo, Felhs & dipaila:

= 3im. Descrever,
ik

1. Tipo de papel:
so Brarca
» Liso codoricks (qualguer cor)
= Texturizaga
= he=talizadn
+ ArTesanal
+ Qirtre. Descorenver

4. Tipelegia predaminanis
fom serifa
= Sam sarifa

5. Padrae cre mético predominante -
we'llarg
= M

s ESouro

B Elamento figurativa,

s fig Descrever ao lado da opoao:
- Foip

= Pintura

+ Logatipae

Do, Descrever: T Evddy Bo LT

7. Acabamentos grificos aspe ciais:
= Wem|z brilhante toral

=Werniz brilante com resereg

= Laminagio fosca au Brilhe

= Hel Stamping ca tinta metalizada. Em qual cor¥
» Relevo secg

* Redevo americano icom tinta)
= Duitro. Dascrever

8. Impressdo do rotulo:
wladrio (offset em papel)
» Berigrafia {direto na garrafa)

9. Outres datalhes nio especificados:

Figura 71: Ficha de analise grafica do vinho Las 2ces. Fonte: acervo do autor.



= T A

LAS MORAS

Figura 72: Vinho Las Moras.
Fonte: acervo do autor.

155

FINCA

LAS MORAS

ARGENTINA

Figura 73: Rétulo em destaque do vinho Las Moras.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Bom contraste cromatico entre rétulo e vinho/
garrafa destacando o rétulo, mesmo sendo um
vinho branco.

+ Tipologia sébria com serifa no nome do vinho
que é o elemento textual de destaque. Demais
informagdes na mesma fonte, exceto as da base
do rétulo.

» Cinza claro como cor de fundo, com moldura
branca bem discreta.

+ Elemento figurativo na base do rétulo na mesma
cor do nome do vinho, e ainda, sobre fundo
retangular em tom de cinza intermediario entre
o cinza do nome e da figura. Este conjunto
concentra a atencao do observador nesta area
do rétulo.

* Elementos simetricamente posicionados.
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Mome do vinho (em destagues® planal: L AS Ko (245 Data: 720272016
Tipe de nome Uva__| Winécola[ | Outra[3d row =] DLty
Safra 1\'3-";

Procedéncia (pais): .|~|_-'-'~ 5 hoA
Moo Mundo 52 Velhe Mundo[_|

Tipe: Tinte[ ] Branca[™ Rosé [
Frego: -

1. Formato do rétule:

gudar padrio
= Retangular em proporgdes diferantes [comprido b
= el

= Irregular, com corte espedial
= Bardas megqulares {corme)

2. Elementos sutras [apliques, adesivos, garafa personalizada no vidre ou ssvelopada etc) além dos
componentes bisices - rdtula, cantrardtulo, rolha e cipsula:
= Gim. Descroven

ao
X, Tipo de papel:

iga branco
= Lisz celarkda [quakjuer car}
= Texturizado
+ Metalizada
+ ArTesanal
+ Qo Diescrever:

4. Tipologia predaminante:

el oo serifa

+ 3 serila

5. Padrao cromatico predeminarnte :
dLlare

« Madin

« Escurg

6. Elemento figurativa, Descrever ao lade da opgio
“'.;rﬁc-srnhu

= Foto

= Firtura

« Lagotipo

» Qutrg, Descrever.

7. Acabarmentos graficos especiais:

= ¥emiz brilhante total

« ¥emiz brilhante com reserva

& Laminacio fescs au brilko

» Mot Stamping ou tinta metalizada. Ern qual or?
leswa oo

}'ﬁ.ll.h'a americana [com tinta)

w utra, Descrever;

& Impressio do rotulo:
FEadrao (offset em paped)
= Sarigrafia (diretc na garrafa)

2. Qutres detalhes ndo especificados:

Figura 74: Ficha de analise grafica do vinho Las Moras. Fonte: acervo do autor.



Figura 75: Vinho Lolo.
Fonte: acervo do autor.
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Figura 76: Rétulo em destaque do vinho Lolo.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Bom contraste cromatico entre rétulo e vinho/
garrafa destacando o rétulo.

* Cor do fundo diferente da maioria dos vinhos
que é vista nos pontos de venda. Um rétulo com
fundo total neste tom de azul é dificil de se achar.
A cor da capsula, também no mesmo tom de
azul cria uma unidade visual na garrafa como um
todo.

+ Tipologia sébria sem serifa em todos os textos.
Nome do vinho em tamanho grande, bem
destacado no rétulo.

* Elementos figurativos sob o nome do vinho. Dois
cachorrinhos desenhados com tragos simples
e limpos, em linguagem que se assemelha a
motivos infantis.

* Elementos simetricamente posicionados.
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Home do winho (em destague1* planal: 'I—-'U[-"E--‘

Tipo de name: Uval_| Vinicola[ | Outraf. — WZLA | Db

Salra: ———

Procedénda (paisk {5 Pl
Mo Munde ] Velho Munda[7-
Tipe: Tinto|[ | Eﬂnm@ Rasé []
Prego:

1. Formata do ratulo:

wfietangular padric
= kstangudar em proporgdes diferentes {compride ec)
= sl

« kreqular, com corte espadsl
« Bordas irrequlares (corme)

componentes bisicos - rétuls, contrardtulo, rolha e cipsula;

'-ﬁn'l- [escrever:

1. Tipo de papal:

« Liso brance
Pdliso coloride iguabquer car)

= Textizade

= =talizado

= Artesaral

» Cubro, Desorewar

4. Tipobogia pradamdn ante:
» Coem serifa
serifa

5. Padrao cromadtico predominante ;
+Clarg

Phhedio

= Escura

&, Elemento figurative, Descrever ac lado da O ED;
rihu

«Fate

« Pinfura

«Logatipe

« Chatro, Diescrayes:

7. Rcabamantos graficos especiais:

+Verniz brilhange total

< Wernilz brilhante com resarva

» Laminagia fosca au brilko

= Hat Stampdng ou tinta metalizada. Em qual cor?
= Rgderve 000

= Fisleren americano (com Linta)

= Calbrg, Desoraver:

=N

8. Imprassie do rdtuloc
f:.fjdrfm {affset em papel)
- Serigrafa (direto na garrafa)

9, Qutres detalhes nao especificados:

Diata: 32022016

. Elementos extras |apliques, adesives, garrala personalizada no vidro ou envelopada ete) aliém dos

Figura 77: Ficha de analise grafica do vinho Lolo. Fonte

: acervo do autor.
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Figura 79: Rétulo em destaque do vinho Mas Borras.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Contraste entre o rétulo e a garrafa/vinho é
inexistente e deve ter sido intencional por
quem o criou. O fundo do rétulo "se mistura"
com a cor da garrafa/vinho.

* Elementos impressos na cor dourada.

» Tipologias s6brias com serifas. Nome do vinho
equilibrado com o da vinicola em impacto
visual, sendo o primeiro com inicial maiuscula
e demais letras minusculas. O da vinicola,
todo em letras maiusculas.

» Elemento figurativo que parece ser um
brasdo, que possui forte aspecto simbdlico.

* Elementos simetricamente posicionados.

Figura 78: Vinho Mas Borras.
Fonte: acervo do autor.
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-
Mo do vinho (am destagued1 = planal: __EV'I:I:-"‘ ?ﬂl@m IL

npudenmEWaj vinicola[] ourar] _MhiLeA o ST
Safra: )

Frocedincia (pais): {'FS'-'I;."JPLU-"I"HI

Moo Mundo [ yelha Murnda ™k

Tipo: Tinteff] Branco[ ] Rosé []

Fraga: E !E" I j*—-"

1. Farmato do rotulo:
Rt angular padrio
« Retarsgular em proporgies diferentes [comprido et
= Owal
= liregu lar, Coan Corpe especial
= EDrdﬂHrl"EI;l.IHI'EE- [corte]

Drata: 2200 2008

2. Elermentos extras (apliques, sdedhios, ganala personalizada no vidro ou envelopada etc] aldm dos

compenentes basicos — ratule, centrardtule, rolha e cipsula:
» §im. Descrever:

do.
3. Tipo de papek
« Liso Bramca

5o coloridn (qualguer cor)
« Textunizado
« Miptalizado
« Artesanal
« Clutro. Desorever

4, Tipalegia pradominante:

WCorn serifa
+ Sern serila

5. Padrio cromdtico predominante :

= Clare

« Médio
. s

6. Blementa figumtiva, Descrever a0 lado da opgan:

« Diesenho

s Fota

« Finbara

= Logatipn

b it Descraver: T el

7. Acabamentos grafbeos especiais:

= Werniz Brilhante rodal

+Yermiz brilhante com reserda

« Laminacan fasca ou brilha

wHot Stamping ou tinta metalizada, Em qualcor?
» Releva sac

« Relewa americana joom Tinga)

= Cuitra, Descrayer:

8. Imprassao do rotulo:
WParrdo offset wmn papel)
« Serigrafia (direte na garrafal

&, Outros detalhes ndo espedficados:

Figura 80: Ficha de analise grafica do vinho Mas Borras. Fonte

: acervo do autor.
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Figura 81: Vinho Mersault-Blagny.

Fonte: acervo do autor.

Figura 82: Rétulo em destaque do vinho Mersault-Blagny.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Bom contraste entre o rétulo e a garrafa/vinho
embora seja um vinho branco.

» Conteudo grande de textos por exigéncia da
legislagao vinicola francesa.

» Tipologias s6brias mesclando letras com serifas
e letras cursivas no caso do nome do vinho e do
nome do produtor. Principais informagdes com
tipologias equilibradas entre si, diferenciando-se
pelos tipos de letras, ja que o peso é similar.

* Moldura em toda a volta do rétulo.

* Elementos simetricamente posicionados.

* Aplique no pescoco da garrafa com imagem
figurativa que atua como um diferencial da
embalagem.



162

Nome do vinho (em destagques1* planal: WISLSOLT ~FLAGT] Diata: Z2/03/2H6
Tipe de mome: Uva_| 'nﬁri-:ulaE Cutra[_]
Galfrar h“-l

Procedéncia (paish: '{:Mﬂ
Mowa Munds[ | Velho Munda®]
Tipe: ﬁntn{] _ﬂ;amuEL Aocsé [
Frogo: '-'.""”"l";.-"':

1. Farmarto de rédnlo:
mdRatargular padrao

= Retargular em propardes diferentes (comprida etc)
« Cival

« Irregular, com corme especial

+ Biorclas irragulanes (corme)

2. Hlementaos extras !‘BFMUH.. adesivos, garrafa personalizada ne widro ou eneslepada eic) aldm des
comipanenies bdsicos - rdtulo, contrandtulo, rolba e cipsula:
i, Descrever: _ ARG s g VCL ".L-Eq_.- Uy e TR

+ Ao,

1. Tipa de papel:
Sl lsa brance
+ Lisa colorida (gualquer carl
« Texturirado
= Metalizada
= Artasanal
« Cgtro. Descrayer:

4. Tipologia predominants:
zarifa
= Sorn serifa

5. Padriio crométics predominantes ;
bellare

= Madic

+ Escuro

. Ebemento figurativo. Descrever ao lado da opgéa:
+ Dagribir

+ Foda

+Finlura

= Logotipa

0uiro. Desscreneer:

T, Acabamentos graficos especlals:

«ernlz brikhante total

«\erniz brikhante com reserva

= Laminagaa fasca ou brilha

= Hat Stamiping au tinta metalizada Em oqual coe?
= Fleve sacn

« Relevo amenicano (com tinga)

= Qlufre. Descraver;

B Impressdo do rétule
Afadiio (offset em papel)
= Serigrafia {direto na garrafal

9, Dutros detalhes ndo especificados;

Figura 83: Ficha de analise grafica do vinho Mersault-Blagny. Fonte: acervo do autor.
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PINOT GRIGIO

Figura 84: Vinho Pinot Grigio. Figura 85: Rétulo em destaque do vinho Pinot Grigio.
Fonte: acervo do autor. Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

Bom contraste entre o rétulo e a
garrafa/vinho. Ha uma diferenciagao
de cores de fundo, porém, sem
predominancia de uma sobre a outra.
Na cor mais escura, ha o contraste
com a cor da bebida. Na area branca,
mais clara, o contraste se da com a
area escura, ja que a area branca nao
esta associada a cor da bebida. Esse
recurso figura-fundo proporciona um
bom impacto visual, também pelo
desenho dinamico, simétrico e néo
ortogonal das areas de fundo.
Tipologia sébria no nome do vinho
gue na verdade, é a uva utilizada. A
regido € grafada em letra cursiva e

demais informagdes, em tipologias
sébrias.

Na base do rétulo, em letra cursiva, o
nome da vinicola.

No topo do rétulo, um braséo,
elemento figurativo que confere forga
simbdlica ao rétulo junto aos demais
elementos.
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Mome do winhe (em destagues1? plano): Pl‘r»ﬂl'% 3 Diata: 2312530 &
Tipe de nome: Uvil] vinkola[ | Outra] ]
Safrx LA

Procedéncia (paisl; RN

Mowa Murda [ ] Velho Munda ]

Tipe: Tinte[ | Brancofd  Resé [
Prego:

1. Farmato die rétulo:
angular padrde
= Retangular em propergses diferentes (comprida st
« Cnial
« Irregular, com corme especial
= Bardas Wrequilanes [CorTe)

2. Elementos ewtras (apligues, adesives, garrafa parsonalizeds no vidro ou envelopada etc) além dos
campanentes basicos - rétulo, contrandtule, rolha & capsula:
= Sirm, Dhasorasgr

3, Tipo de papsl:
= Liso brarca
bﬂiﬁl} celeride tqualguer cor
= Texturizado
= bleralizado
= Artasanal
= Cutr, Descraver

4. Tipologia predominants:
iom serifa

« Sam sarifa

3, Paclrdo crommdtico predominante :
= Claro

e dio

« ELcuro

6, Elemmento figurativo. Descrever ao lado da opgaa:
+ Deganiio

« Fate

+ ParifLirs

wlogatipo

+ D, Dlescrever:

7. Acabamentos grafices eqpeciais

ez Brilhante retal

«Wemiz brilhante com reserva

«Laminacas fosca ou brilkso

+ Hot Stamping e tinta metalizeds, Ern qusl cor?
« Releva seco

» Aelewo amaericana {com tintal

+ CIurbm, Diescrever:

2N

B, Impressdo do rétulo:
’ rio {offset am papal)
« Sarigrafia idireto na garrafa)

4. Qutros detalhes nao especihcados:

Figura 86: Ficha de analise grafica do vinho Pinot Grigio. Fonte: acervo do autor.
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Figura 87: Vinho Piscine.

Fonte: acervo do autor.
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Figura 88: Rétulo em destaque do vinho Piscine.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Garrafa integralmente decorada com o
rétulo em dimensdo bem menor do que a
maioria dos vinhos. O conjunto apresenta
bom contraste entre as "bolinhas" azuis e o
fundo branco.

» Tipologias s6brias também na cor azul,
exceto na indicagao da cor do vinho na
palavra "rose", grafada na prépria cor.

* Elementos simetricamente posicionados.

» Agarrafa se diferencia no ponto de venda
por sua programacgao visual.
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T 00 -
Morme da vinha (em destaqued1= planc]: I'. i:‘r": ":—‘E ] Diata: 1240273016
Tipa de nome: Uva[ ] Vinicols[| Outra[i W | Thepor
Safra: _ —

Proced?nos (paisk 1-::'7"“?"*'-,‘:-"“1"
Moo Munde[ | valho MundobAd
Tipoe Tinte [ ] Brance[ | FH:I!-E-E_
Freco: }l}lfll‘\-r:'

1. Farmato do rdtulo:
"."}‘Flntarh;ular padrii
+ Retangular &m propargdes diferentes [comprido gtc)
Oyl
+ Irregular, Coom corte especial
+ Bordas imegulares (cortal

2. Elementos extras lapliques, adesivos, garmafa persanalizada no vidro o envelopada etc) além das
comganenles basioos - rdtulo, contrardtub, rolha & chpaula
‘whim. Descrever Oy LBt s e TACOE)

= [Maa.

5. Tipo de papel:

= Liso branco
telise coloride dqualquer cor)

= Taxtumizade

= Metalizado

= Artasanal

= Jirre, Desoneser

4. Tipelogla predominante:
= Com serils
"y serifa

5. Padriko crommdtice predominante :

=E:ar-:-
io

+ ESChIRG

6. Elernenta fgurative. Descrever ao lado da apio:

+ Detenbio

=Fota

= Finbura

= Logotipa

wWihutre. Descrever; “TEYTUNA A FioA po s bR ARLE T T L T

7. Acabamentos graficos especiais:
=erniz brikante tomal
.--":: «Wermlr brikhants com resarva
%« Laminagio fosca ou brilha
= Hat Stamping ou tinta metalizada. Erm qual car?
= Aedewn secn
s Hiddren ameri cano (oom tingal
= Caikro. Desonear:

8. Imprassie do rétuls
= Padran [offwet am papel)
~aSerigrafia (direto na garrafal  f0  ENUELO Pl

9. Duitres detalhes ndo especificados:;

Figura 89: Ficha de analise grafica do vinho Piscine. Fonte: acervo do autor.
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WAL PENINSLI

Figura 91: Rétulo em destaque do vinho

Figura 90: Vinho Quinta da Bacalhoa.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Alto contraste entre o rétulo e a
garrafa/vinho, proporcionando grande
destaque ao rétulo.

* Impressao de todos os elementos na
cor dourada.

*  Nome do vinho esta inserido em um
brasdo onde ha uma ilustracado que
deve ser a sede da vinicola.

* Moldura em toda a volta do rétulo.

Quinta da Bacalhoa.
Fonte: acervo do autor.

Elementos simetricamente
posicionados.

Tipologia unica dentro do braséo e
nas demais areas do rotulo, tipologia
sébria com serifas.

Elementos graficos nos quatro cantos
em volta do braséo, representando
galhos e cachos da videira.
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Meema da vinha [em destague® plana: .l.{.;:H ht - S PAL AL Data: 22/02/2016
Tipa de nome: Uva_ | Vanicolafl_ outral |
Safra; FII-‘-:"1.-L

Pracedénda (pats: _ o EOLCAT

Meas Munde ] Valhe Munda 7
Tipa: Tln.mgjl Branco[_ | Resé [
Prega: -j.l-q..ﬂ-;

1. Fosrimate da rotuba:
angular padria

« Aetangular em propergées diferentes (oomprids enc)

» el

« bragular, com corte especial

« Bordas irregulares |core)

2. Elementos sxtras (apliques, adesivos, garrafa personalizada no vidro oo envelopada etc) além dos
companantes bdshoos — rimule, contrardtule, rolha & capsula

= 5, Dasoreyes

Fidn.

3. Tipis de papel:
s branca
= Liso colorido (gualquer corl
« Texturizado
» Metaliradn
« Artesanal
SN, Desorewer:

4, Tipelogia predominante:

Sl sasifa

« Sem serifa

5, Padedi cromatico predominants ;
= Llarn

Ao
S =1afi]

G, Elemento figumtivo, Descrever ao lado da opgao:
= [esanbo

= Fatn

= Birdra

= Lagobpo

}éulr-m [escraver: 'Pﬂﬂ‘bﬁﬁ'

7. Acabamentos graficos especials:

« Warntr brikhante togal

«\Varnkr brilante com reserva

= Larninagia fasca ou brilha

"'ﬂ'ﬂl'.'l[ STarmipang 4u tinta matalizada. Em qual cor?
= Faalirg S0d

» Bedevo amencano Jcom tintal

o Cutre. Bescrever: R

B, Imprassdo do rétulo
Lefadrio (offset am papsl]
+5erigrafia (direto na garrafa)

0, Dartras detalhies nao especificados:

Figura 92: Ficha de analise grafica do vinho Quinta da Bacalhoa. Fonte: acervo do autor.
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Figura 93: Vinho Quinta da Romaneira.
Fonte: acervo do autor.
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1

QUINTA DA

ROMANEIRA

Figura 94: Rétulo em destaque do vinho
Quinta da Romaneira.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

+ Bom contraste entre o rétulo e a garrafa/
vinho, considerando que o vinho é na cor
rosada.

+ Tipologia sébria no nome do vinho que
€ o principal elemento de destaque. E
a mesma, também, nas informacdes
secundarias.

* Logo acima do nome do vinho ha um
elemento figurativo em relevo seco, com um
sino impresso no meio.

Na base do rétulo, uma faixa em relevo
seco com elementos e textura decorativa.
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Mome da vinho (em destagquar1® planal {;"'-'*" A TA ToMM€1  patazzczzms
Tipa de nome; Uva | Vinicala [F— outre{ ]

Sarlra; T*:-"-L s Oy )
Procedfnda (pais): J'-=Ii:'-*""-|"-".l:\-."-
Mova Munde || velha Mundo T

Tipa: Tinde| | Br-ﬂﬂnl.l.ri-_i Rost 17

preco: 449 X1

1. Formato do rdtulo;

= Hetangular padrin

» Retangular am proparches diferentes (comprido etc)
= Orval

#hreqular, com corte aspacial
- Berdas irregulares (corte)

3. Blementos extras (apliques, adesivos, garrafa personalizada nie vidro ou snvelopada etc) além das
componentes bAskos - rdlule, contrardtula, rolha & capsula
= S, Descreyar:
e,
3. Tipo de papel:
Ig bramco
+ Liso calerida |gualguer sar]
+ Temiurizade
= Metalizada
+ Artasanal
+ DTr, Desonever: _

4. Tipelegia predominante:
» Can serila
2 serifa

5. Padrdo cremitics predominante -
earg

= Mo

= Escur

&, Elemante figurative, Descrever ao lado da opgdo:
nha

= Pt

= Bintura

= Lagotipo

= JAitra, Dusdrasyen:

7. dcabamentos graficos especials:
= Warmniz beilhante tota
<Wamiz bailhante com reserva
s Laminaan fosca au Brillo
of SLamping ou tintas metalizada. Em qual car?
Sfeleva seco
+ Aelewo americana [com girtal
+ Qulro. Descrever: &
B. Impressdo do rétulo:
Wadrio (offset em papsl)
= Serigrafia {direto na garrafal

8, Qutros detalhes ndo especificados

Figura 95: Ficha de analise grafica do vinho Quinta da Romaneira. Fonte: acervo do autor.
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BODEGAS RE

Figura 96: Vinho RE.
Fonte: acervo do autor.

Figura 97: Rétulo em destaque do vinho RE.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

« Bom contraste entre o rétulo e a garrafa/vinho.

+ Tipologia sébria sem serifa no nome do vinho,
em grande destaque. Demais informagdes em
tipologia com serifa.

* Na composigao grafica, 3 elementos alinhados ao
nome do vinho, posicionados na lateral esquerda
equilibram visualmente o foco de observagao.
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Mome dainkho (em destaquad® plan): FLE . - Data; 22022016
Tipo de nome: Uva[ | Vinlcola[ | Outa[f] - A Prepoey)
Safra; Lol

Procedanda (paisy _ Ct U T
Moven dundo k. viglho Munda_|
Tipa: Tinea[] Brancg’]  Rosé [
Prego: __ ={H %D

1. Formato do rétulo:
Aletangular padrio

« Retangubar sm proporgies diferentes joompride etc)
« Oheal

» Irnegular, corm corle e pecial
» Bardas irregularas [corta)

2. Elementos extras (apliques, adesivos, garrala personalizada no vidoo ou envelopada ete) além das
companentes basicos - rdtulo, comtrardtube, rolha & cipsala:
+ Sim. Descrever:

whlia,

3.Tipo de papet:

+ Lisa branco

Sliso colorkdo [qualquer cor)
» Teathurizsda

+ Mletalizads

» Artesanal

« Cutro. Descrever:

4. Tigalogia predominante:
I‘._{nm sirila
« Spm sarifa

5, Padrdo cromdtics predominante :
+ Claro

wfiedia

» Enouro

6. Elerments figurative. Descrever ao ladoe da opelo:
« Dezenho

« Fabn

« Bingura

Beagotipo

= CLIEN, Desonear.

7. Acabamentos graficos especiais:

= Yemiz brlhante total

- Yerniz brilhanie com resenva

= Lamiinagda fosca cu britha

= Hot Stamging ou tinta metalizada. Em qual cor?
= Releun saco

= Ralerue arnaricano (cam tirta)

= Duitre, Descrenver:

B Impressdo do rdtulo:
raa (offset em papel)
« Serigrafia (direto na garafa)

4, Outros detalhes nbo especificados:

Figura 98: Ficha de analise gréafica do vinho RE. Fonte: acervo do autor.
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Figura 99: Vinho Sancerre.
Fonte: acervo do autor.
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{}['\; SAGET

SANCERR

KFFELLA SAMCERRE CONTROLLE

Figura 100: Rotulo em destaque do vinho Sancerre.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

« Bom contraste entre o rétulo e a garrafa/vinho,
considerando que o vinho é branco, embora
a garrafa nao seja clara, apresentando uma
tonalidade verde.

» Diferente da maioria dos vinhos que fazem
parte desta amostragem, o rétulo possui fundo
predominantemente escuro.

» Tipologia sébria com serifa no nome do vinho que
€ o principal elemento de destaque. E a mesma,
também, nas informacdes secundarias.

* Abaixo do nome do vinho ha uma ilustragéo
figurativa em dourado que representa um casario,
talvez na regido onde esta a vinicola que produz
este vinho.

* No topo do rétulo, ha o logotipo da vinicola/
produtor. Neste logotipo, ha um elemento
dourado que se une visualmente a ilustragao
dourada sob o nome, proporcionando equilibrio
na composic¢ao.
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Mame do vinho (em destagues/1° plano): .E_{_II"‘:'LLM.- Diata: Z2003731016
Tipe de nome: Uva] | Winicola | Qutralid’ ST

Gakra: I--h'\"i.- ﬂ_:‘-‘_ -

Procadéncla (pafs): & 1 06

hawa Munda[ | Velho Mundaz=

Tl nﬂtUI:I Eralmg_ Flowd E

Prego:

1. Farmalo do ndtulo:
gular padro
+ Retanguiar em proporgdas diferantes (campride et
+ Cheal
+ Ifregularn, com corte espedal
= Bardaas imegulanes [corte)

2. Elementos extras (apliquees, adesivos, gamafa personalizada no widra su envelopada etcl abém dos
iomponentes bisicos - rstubn, contraratul, ralha e capsula:

- Sim. Descraver: __ ADE Lo 0 VRGO DA S

= Mo, a

3. Tipo de papel:

& Liso branca
milizo colarids (qualques cos)

= Terturizada

~ Mitalizada

= Artesanal

= b, CIass raver;

4. Tipologia predomimnanie:

v serifa
« Serm sarifa

5. Padre cromatico predominante ;
+«Claro
= Méedio

SCLTD

. Elemento figurativo, Descraver ao lade da opgiio
+ Desenho
+Fato
tura
» Lagotipo
= Outro, Desorever

7. Acabamentos grificos especiais:
= Yarniz brlhants tatal
_F.-:' = Werniz brlhante com reserva
'.l*-:' = Laminacio fosca ou brilhe
= Hot Stamping ou finta metalizada. Em qual cord
= Relewa sacn
« Ralowa americand |cerm tntal
« CHarG, Descrever:

B, Impressdo do rdtular

wifadrao (offset em papal)
« Serigrafia {direto na garrafal

9. Outras detalhes nao especificados:

Figura 101: Ficha de andlise grafica do vinho Sancerre. Fonte: acervo do autor.
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SANTA
CHE= PENA

Figura 102: Vinho Santa Cristina.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

Bom contraste entre o rétulo e a
garrafa/vinho, considerando que o
vinho é rose com garrafa clara.
Tipologia sébria com serifa no nome
do vinho que é o principal elemento
de destaque. Do centro do rétulo
para baixo, ha um texto com tipologia
cursiva. Demais informagdes em
tipologia similar a do nome do vinho.
Ha alguns elementos graficos
distintos. Abaixo do nome do

vinho, um elemento decorativo
associado a um figurativo (edificagao,
provavelmente a sede da vinicola).
Sob este e exatamente no centro do
rétulo, uma imagem que simboliza um

CRISTINA

| eee—
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SANTA

i
= Y

-5
= TR e

ROSATO
FOSCAMNA

Figura 103: Rotulo em destaque do vinho Santa Cristina.
Fonte: acervo do autor.

tipo de lacre, um recurso antigo para
lacrar correspondéncias. Por estar no
centro e em cor que contrasta com
o fundo, conduz a visualizagcado do
rétulo para o centro da pecga grafica.
E abaixo do texto manuscrito, outro
elemento decorativo que separa o
conteudo superior a ele e destaca o
nome do produtor/vinicola.

Todos os itens que compdem
visualmente o rétulo estao
simetricamente posicionados.



176

Mame do vinho (em destaques = planak SEuta A m [ a)

- Drata: 22,02/ 2016

Tipo de nome: Wva | Vinicala[ ] Outro[R— BINZ- (8 | TAnediny

Safra: _ LLA

Procedéncia (pals): | TR AA
Mavo Murda [ Welha Munido [~
Tipz: Tinte[ | Branca | meose =]

Frago: N30

1. Farmato do pdtulo:
angular padrao
= Retangular em proporgies diferentes fcompride enc)
= Creal
= Irmegular, com corte especial
= Bardas Eregulares [conta)

2. Elementos extras (apliques, adesives, garrala personalizada no vidro ou envelopada etc) akimdos

componentes bdsicos - rdtulo, contrardtulo, rolha & clpsula:
= 5im, Descraven

e
1, Tipe de papel:

ALEn branca
« Liso codarido (qualguer car)
= Tekturizado
= Metalizado
» Aurbem aral
sQutro, Desorever: :

4. Tipologia predamanante;
m sefifa
« S sefifa

5. Padrdo cromditico predioménante :
ro
« Midic

Escure

. Blemento figurativo. Descorever ao lade da apgio:
yhesenho

= koo

+ Fintura

il ogatipa

<Ot Descrever:

7. Acabamantos grificos especlals:
+Wernie brihante total
«Wernle brikbhante com reserva
’_,-'J s Laminagda fosca o brilkn

T‘*': = Hat Stamping ou tnta metalizada, Em qual car?
s Relayn sacn
< Releun amEicans (oam tinta)
= DI e cenir;

B. Imipressdo do retule:
tePadrio (offset em papel)
= Sprigrafa (direto na garrafal

4. Outros detalhes ndo aspacificados:

Figura 104: Ficha de andlise grafica do vinho Santa Christina. Fonte

: acervo do autor.
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Pamuing Eagsr BILLAAE

Figura 105:

Vinho Santenay-Beauregard.
Fonte: acervo do autor.
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SANTENAY-BEAUREGAR
PREMIER CRU

i

A

{ UTEILLE s PROPRIE
Domaine Roger BELLAND

.l

Figura 106: Rétulo em destaque
do vinho Santenay-Beauregard.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Alto contraste entre o rétulo e a garrafa/vinho.

+ Tipologia sébria com serifa no nome do vinho que
€ o principal elemento de destaque. Abaixo dele,
texto em tipologia cursiva. Demais, ha um texto
com tipologia cursiva. A mesma utilizada também
no topo do rétulo em duas insergdes. Demais
informagdes em tipologia similar a do nome do
vinho.

» Varios elementos de texto devido as informacdes
que sao obrigatdrias pela legislagdo francesa.

+ Elemento figurativo no topo do rétulo e
centralizado. E um tipo de brasdo que esta
relacionado a vinicola ou aos fundadores dela.
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Noeme da vinhe (s destagquesi® plane): M‘kﬂi’f —PERY RECALD  paac2zvzione
Tipa de nome:Usa[ | Winlcolafd  Outra[ ]
Salra: L":"'l;.-‘h-_"'

Procedanela [pals); LA =
Mavo Munda [ Valha Mundo

Tipo 'I'hl:l.'.lﬂ Ellncnl:l Rasd []

Preco: e AN | AW

1, Fenmato do rétulba:

Egerangular padrao

= Retangular emn propories diferentes compride eLch
= Crgal

o Inregular, com corle sspecial

= Bordas Irregulares [corte]

2. Elementos extras (apliques, adesivos, garafa personalizada no widro ou envelopada etch além dos
comiponenies bdsicos - rdtula, Contrarat r_qlh;qr.ipmh: ;

i, DM e ey e D LLOC0 Tl (g 2

U ]
+ Wio, J

1. Tipa de papek:
whita branco

« Lisa colarida [quakguer cor)
+ Texiurlzado

« Metalizado

+ ArTesa

« Dwitra, Desrasger:

4, Tipelogia predominante:
pdom serifa
» Sem senifa

5. Padrdo cromatics predominante ;
wilam

« pddia

& ESCID

&. Elemento figurativa. Descrever ao lado da opgdo:
= Desanba

s Foto

=Fiptura

ﬂﬂﬂﬂmn! Pyl

= CuIrg, [aesorever;

7. Acabamentos graficos especiais:

« Wernie brithante total

= Verniz brilhante com resarvs

» Lamiragko Fasca au brilha

» Hat Stamping ou tinta metalizada. Em qual car?
s Raloyo seco

« Relevo armenicano jcom Einta)

» Ot Diescrever:

B, Impresafo do romulo:
leBadric (offset em papel]
= Serigrafia [direte na garrafa)

9. Ouitres detalhes ndo especificados:

Figura 107: Ficha de andlise grafica do vinho Santenay-Beauregard. Fonte: acervo do autor.
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2010

BOLGHERI SASSIG_M;Q

Imbattighats all' orging

%nuta San Guido - Castagneto Carducc - ftala

e BRODOTTO IN ITALIA 135m

Figura 108: Vinho Sassic- Figura 109: Rétulo em destaque do vinho Sassicaia.
aia. Fonte: acervo do autor. Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Bom contraste entre o rétulo e » Elemento grafico figurativo com
a garrafa/vinho, mesmo o fundo forte impacto visual pelo contraste
do rétulo ndo sendo branco cromatico no centro/topo do rétulo.
como a maioria dos vinhos nesta * Moldura dourada em toda a volta
amostragem. do rétulo, proporcionando um

» Tipologia sébria com serifa no fechamento harmonioso inclusive
nome do vinho que € o principal pela cor, a mesma do nome do vinho.
elemento de destaque e a mesma * Todos os itens que compdem
da safra. Demais textos em visualmente o rétulo estédo
tipologia sem serifa. No nome, a cor simetricamente posicionados.

dourada colabora no destaque e
diferenciacgao.
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Blsrve da vinke (am destaquert= planal: _oTt =5 L L0 A .- Data: 2200/ 2008
Tipa de nome: Uva[ | Vinicola[ | Ouweofd]  DVECU= e

safra;  TLNC

Procedencia (palsy: __LTELAGA

Hove Munds [ Velho Mundof=2

T Timw[] Brence| | Ross [
Prage Z- 'r'l."i‘]-:'l-]l'_'u'

1. Formaio dao rébuba:
MRetanguiar padrdo

+ Reranguilar em propordGes diferenbes [comprido ete)
= Cival

= Irreguilar, Com corte adpesal
« Bardas iregulanes (o)

2. Elementes exiras (apliques, adesivos, garata personalizeda no vidro ou anvelopada et além dos
campanentes bisicos - ritulo, contrardtelo, rolha & cdpsulas

= Gim. Desorever
'~?l'.-l.i-:|.

3, Tipe de papsl:
= Liso Branda
lise coloride (qualguer cor)
= Texturizado

= Matalizado

« Artasanal

« Owkra, Desongwar:

4, Tipologia predominante:
WiCam serifa

= Sem darila

£, Fadirdo cremidtice pradominante ;
i m EE

= Madin

s EscLa

&, Elemente figurative, Descrever ao lado da opgao
= Deseniha

= Fata

= Binmura

phogotipo

= {mitrg, Desomver:

7. Acabamentos graficos especials:

- \erniz brilhante tatal

= \erniz brilhante com reserva

= Larninagio fosca ou brilho
wHol Stamping ow tinta metalzada. Em qual car?
= Helewvo seco

= Aelewvo americarsa (com tintal

» Qutrg, Desormer

4. Impressio do ratulo:
}F‘.ﬂdrfm [efTst e paaped]
= Serigrafa (direte na garrafa)

9. Outres detalhes nig espedficadas:

Figura 110: Ficha de analise grafica do vinho Sassicaia. Fonte: acervo do autor.



Figura 111: Vinho Saurus.
Fonte: acervo do autor.
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SAURUS

CHARDONNAYSS
PATAGONIA ARGEHN

Figura 112: Rotulo em destaque do vinho Saurus.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Bom contraste entre o rétulo e a garrafa/
vinho, considerando que o rétulo tem
fundos em cores diferentes, porém
equilibrados cromaticamente, ambos em
adequado contraste com a garrafa.

» Corte especial simulando uma
sobreposi¢ao de duas partes separadas,
a escura e a clara.

» Tipologia sébria com serifa no nome
do vinho que é o principal elemento de
destaque. A mesma tipologia nas demais
informacgdes.

» Elemento grafico figurativo que remete
a um dinossauro estilizado alinhando a
forma ao nome do vinho. Em dourado
sobre o fundo escuro, possui destaque
diferenciado.

* No topo da area escura, um filete
dourado acompanhando o desenho do
corte especial valoriza o equilibrio da
composicao grafica.

* Elementos simetricamente posicionados.
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Morme do vinho (em dasta v f_-':‘.ﬁl'"'-h. - :
| cjuef1= planal E : Data: 77037206

Tipo de nome: Uval ] Winicota[ ] Outrg[ ] "W E | Paa D

Safra:  ——

Pracedandia (patsl: |ﬁ Lot

Meven Mundie | walho Mundal_|

Tipo: Timo[ ] Branco[  Rosé [

Fraga:

1. Formato dao rétulo:

» Retangular padrao

= Retangular om properges diferentes (comprids etc)

= Cral

Eragular, com corte especial
« Bardas Erequilares [core)

. Elemaentes extras fapliques, adesivos, garrafa personalizada ne vidre ou envelopada i) além dos
camponentes basicos - niiulo, contrardiula, rolha e cdpsula:
< 5im. Desorevar:
P,
3, Tipe de papel:
AALEo brancs
» Lise calorida |gquaslquer car|
» Texturizado
« Mietalizadao
= Artesanal
< Dwre, escrever:

4, Tipelogia predominanie:
o serifa
“a Sem serifa

5. Padrio cromdtico predominante ;
* Clarz
idadio

+ Escurg

. Elemnento figurative, Descorever ao lada da opgao:
gesenhs

= Fota

« Pintiura

= Logoripss

& Chtr, Dascpayer;

7. Acabamentos graficos especiais:

«ermiz brilhante total

«Wermlz brilhande coemi reserva

v Laminagio fosca ou brilho

#Ho1 Stamping cu tinta metalizada. Em qual car?
+ Relevwo seco

#Reloyvo americana [corm tinta)

« Cutra. Dascravan

A. impressdo do rotwlo:
sFadri joftset em paped]
= Serigrafia (direto na garrafa)

9. Dutros detalhes nio sspecificados

Figura 113: Ficha de analise gréafica do vinho Saurus. Fonte: acervo do autor.
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ScALABRONE
2014

:
Sedgpdien

& -"'F"' i"-_li_.l'.-"-;'

Figura 115: Rétulo em destaque do vinho Scalabrone.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

« Bom contraste entre o rétulo e a garrafa/vinho,
considerando que se trata de um vinho rose.

» Tipologia sébria com serifa no nome do vinho que
€ o principal elemento de destaque. A mesma
tipologia nas demais informacdes e ainda, duas
palavras em letra cursiva.

* Dois elementos graficos. No topo uma coroa.

Sob ela, possivelmente um logotipo de alguma
referéncia sobre a producao da bebida, com duas
letras em dourado.

* Na base do rétulo, uma faixa preta, também com
bom contraste com a bebida/garrafa e aplicado
nela, em dourado, provavelmente o nome da
vinicola.

» Separando as areas branca e preta, um filete
dourado.

* Elementos simetricamente posicionados.

Figura 114: Vinho Scalabrone.
Fonte: acervo do autor.
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Nome da vinhe (em destaquert planal: __ = AL ABDO Diata: 22 02/2016
Tiga de nome: Uva] | Vinicala[ ] mmg YLy | Mot

Safra: ﬁ.,.i,,-ﬂ{

Procedénda (pals. AT, (B FS

Mowo Mundo| | Welha Munde

Tipo: Tinto|[ | Branco[ | Rosd

Preqa: 1 yik

1, Formate do rdtula:
“wifiptangpular padrio

« Hetangular em proparcies diferantes leormpride a1e)
= Oval

= hreguilar, com corte especial

= Bordas irregularss (carte)

2, Eleimentos autras |apligue, adesivas, garrafa personalizada no vidre ow envelopada ete) além das
componentes basicos - rdtulo, contrardtulo, rolha & capsula:
= Sim. Descrever:

'::_.I'_-IED.
3, Tipoe de papel:
telise branco
= List edaride (qualguer cord
e Texturizada
= Matalizado
= Artesaral
sOutrg, Descreven

4. Tipologia predominante:

'p,ﬁ;lm serifa
= Sam savifa

5, Padirdo crométics predominante :
a0

= Médin

= Escuro

&, Elemente hgurativo. Descrever ao lado da opgéoc
= Desanho

= Fatn

= FinIUra

':}{:ﬂl;n;}llpu

= Cutra, Descreven

1. Acabarmentos graficas especials:

= armniz brilhante totad

= Warniz brilhante com reserva

= Laminagio fosca ou brilho

H.ﬂﬂ'r Stampling ou tinta matalizada. Em qual car?
= feleve seco

= Felevn amerlcandg (com tntal

= CaIrg, Desoresar

Irnprassde do rdtule:
drio [offiat em papel)
= Sengrafia (direto na garrafa)

O, Dutros detalhes ndo ezpecificados:

Figura 116: Ficha de analise grafica do vinho Scalabrone. Fonte: acervo do autor.



Figura 117: Vinho Sena.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Bom contraste entre o rétulo e a
garrafa/vinho.

* Rotulo com corte especial, irregular
em toda a sua volta como se fosse
"rasgado", proporcionando aspecto
diferenciado, inclusive por ser
comprido, com sua verticalidade
realgada. E ainda, no topo, um
aplique, como uma etiqueta, com o
nome do vinho.

* Elemento "etiqueta" com o nome do
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Figura 118: Rétulo em destaque do vinho
Sena. Fonte: acervo do autor.

vinho contrasta cromaticamente com
o rotulo e com a garrafa, destacando-
se bem no produto.

Tipologia sébria com serifa no nome
do produto, incluindo um adereco
junto a tipologia, configurando o
conjunto como um logotipo.
Rotacionado, um texto em letra
cursiva preenche toda a area do
rétulo com uma diferenciagao no
design e no visual como um todo.
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Merme do vinho {em destagues/1° planc): e, E'i_; Ciata 2200702016
Tipa de nome: Uva | Vinkcola5, dutra] ]

Safra: AL

Pracedéncia (paisl: C :r'.':l L

Mowa Munda £, Vialhe Munda[ ]

Tipo: Tintslf] Branco[ |  Rosé []

Prisgo: A0 Ic,gn,_:

1. Formato do rmotulo:
« Hetargular padrso

» Aetangular em proponrgies diferentes (comprido etc)
» gl

Wirregular, com corte espedal

siBlordas irregulares [corte)

4. Elemantos extras (apliques, adesivos, garrafa personalizada no widro ou envelopada atc] além dos
componentes basicas - rdtule, contrardtuls, relha & chpsula:
w3 Descrever: _ Aol o et A LA

+ AR

2. Tapa de papal:

s Lisy branco

tekise colorida (quakquer or)

= Texturizada

» Meqalizada

= Artesanal

= Cutra. Descrever:

4. Tipobogia predaminante; .
Wlam serifa (R SEANTTE ol
= hpm serifa

5, Padrdo cromdtico predominants :

= Middio
» Escurma

&, Elements fgurative. Descrever ao lado da opgao

+ Diesenibo

o ]

« Fimtura

« Logatipa P i
WOutro. Descrever:  MheesL i o e TPLD o)

7. Acabamentos graficos especiais:

«Yamiz brilhante total

Wemiz Brilhanie com ressrva

« Lamninaghi fosca ou birllha

= Hot Samping ¢4 tinta matalizada. Em gual cor?
= Relewa 8o

« Aelewa americanda [com tintal

« Caukra. Descreyen

8. Impressdo do rdiula:
adrio ioffset em paped]
« Serigrafia idireta na garrafa)

4, Dutros detalhes ndo especificadod:

Figura 119: Ficha de analise gréfica do vinho Sena. Fonte: acervo do autor.



Figura 120: Vinho Sylvestra.
Fonte: acervo do autor.
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SYLVESTRA

2014

B

Figura 121: Rétulo em destaque do vinho Sylvestra.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

+ Bom contraste entre o rétulo e a garrafa/
vinho, considerando que se trata de um
vinho rose.

+ Tipologia sobria com serifa no nome
do vinho que € o principal elemento
de destaque. A mesma tipologia nas
demais informacdes.

+ Elemento grafico que lembra uma
videira estilizada com uvas, estas com
impressao em relevo.
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Meerse de vinhe (em destaque= planal: .':r:.i';l"lnutn:"‘“ﬂm Diata: 22/02/2015
Tipa denome: Uval | Viniesla[ |  Outrefi et

Cafra: ‘Laohd

Brocedénct {pak) L LY A

Meve Munded] Vel Murde

Tips: Tinto[ ] Brance] |  Rosé L

Preqa-

1. Formato do ratula:
wRetanguiar padris
» Retangular erm proporgdes diferentes (comprido et
= Ll
= Irregular, coem coate especial
= Borolas innegulares [corme]

1. Elementos extras (apliques, adesivos, garrafa personalizada no widro ou envelopada etc) além dos
componentes bdsicos - rétule, contrandiule, rolha e cipsula:

= 5lm, Descrever
&

1.Tipo de papel:
= Liza branco

Ylisa colorido (quaquer cor
s Texturizada
+ Metalizada
+ Artesanal
+ Qulro. Deascrayer:

4, Tipalogia predominante
Tl serifa
+ Saam serila

5. Padraa cromético predominante ;
e larm

« Wédio

= Esgure

&, Blemento fguratneo. Desorever ao lado da opgian:
pliesenho

« Foba

= Finfura

= Lpgaripe

« Chatrn. Diascraver

7. hcabamentos graficos especiais:

Vermiz brilhante rotal

+ Wiz brilhante com resarva

« Larninacan fosca au brilha
ot Stamping cu tinta metalizada, Em qual cor?
efleleva secn

» Helasa Brmericanda [Corm tintal

= Outra, Descraver:

8. Impressae do rotule:
= Padrds (offset em papell
= Sarigrafia (direto na garrafa)

4. Outros detalhes ndo especificadsd:

Figura 122: Ficha de analise grafica do vinho Sylvestra. Fonte: acervo do autor.



Figura 123: Vinho Vega-Si-
cilia. Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

« Otimo contraste entre o rétulo e a
garrafa/vinho.

* Nome do vinho, texto em maior
destaque, em tipologia sébria com
serifa e vazada, apenas os contornos
das letras na cor dourada.

* Demais textos em tipologia também
com serifas.

* Grande volume de textos que incluem
especificagdes de vinicola, regiao etc.
bem como premiagdes, tornando o

cosecaa 2000

Heca BHGAS VEGA $ICHLIA, §, A
g INICG I
Fiilrva bl Piurr
. B ni P — {Iﬁglﬂu
: BODEGAS VEGA SICILIA, 5. A
- e El Presidente
= B — == II'
I_‘—I—|_ 3 e
E-gEd

-_____‘1
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E-STIOT

**UNICO"

Ribera del Duero
| [

Medalls de Oro y Oran D|_p|;u1'. de Hanar
Feria de Mavidad de Madrid de 17
’-‘lﬂf- la de Oro p Gran Diplema de Honar

posicidn Hotelera de Bareslona de 1737
Gran Premio de Homor
ipasicion Internacional de Barcelona #2581
ESIBOTE Al

VALBUENA DE DUERD (Waludeld] L=

Figura 124: Rétulo em destaque do vinho Vega-Sicilia.
Fonte: acervo do autor.

rétulo com um volume excessivo de
textos se comparados aos demais
vinhos desta amostragem.
Elemento gréfico figurativo no topo
e centralizado, simbolizando um
brasao.

Elemento gréfico fundido na garrafa,
no pescogo desta, acima do rétulo,
conferindo maior personalizagao ao
produto.



190

i
Kome do vinha (em destaquarts plancl: W E0F ~ (04 LA : Data: Z2/02/2016

Tipo de name: Uval_] WHmIaFT_ utral_| —
Safra: 2O

Procedéncia [palsk L "}ﬁ‘-"'-'ﬁﬂ'

Mown Munda [ ] Vielho Munda[%

Tipe: Tintet], Branco ]  Resé []

Prego: L -QAQ AD

1. Foamnate do raule:
Frrenanigular padrac
= Retangular am propargdes diferentes (comprido etc)
|
= Inresgidlar, ©am oore ?EEIEUEl
a Bl s iregulares (corme)

1. Elemantos sxtras (apliques, adesivas, garrata personalizada no vidro ou ereelopada ete) slém dos
companentes bisicos - rétula, contrarétulo, ralha e capsula: :
“whim. Desorever: _SAEIATA (o0 PitdAcds Mo FROPRIO JIDM

+ WA,

1 Tipo de papel:
wliza branco

« Liza calondo {qualquer cor)
«Terturizado

« Matalizada

= Agtesanal

= Ctrg, DEscravear;

4. Tipalagia predaminante:
i om serifa

= Som serifa

5, Fadrio cromaticn predominants :

whiarn

= Madin

= ESCiFD

&, Elemento figurativo. Descrever ao lado da opréoc
< esenha

= Fato

= Firiura

» Logotipo

‘;;Quh'n-. Detorever 'P:lﬁﬁﬁﬂi

7. ficabamentos graficos especlals:

+Werniz briinarts total

+Verniz brilante com resarva

+ Laminagdo fasca ou belho g
‘Yot Stamping ou finta metalizada, Em qual car?  ThROUTLADR
+ Releyo seco

« Relpvo americano (cam tnta)

» Cutro. Diescransir:

8. Impresado dier rivt ilice
A Padrda (offset em papal)
« Sarigrafia (direto na garrafal

9, Duires detalhes ndo especificados

Figura 125: Ficha de andlise grafica do vinho Vega-Sicilia. Fonte: acervo do autor.



Figura 126: Vinho Villa Francioni.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

+ Embalagem totalmente diferente
das demais que fazem parte da
amostragem desta pesquisa, tanto
em formato, contengdo como no
rétulo.

* O que seria o rétulo é impresso
na propria garrafa e visualmente é
muito sutil e discreto. O destaque na
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Figura 127: Rotulo em destaque
do vinho Villa Francioni.
Fonte: acervo do autor.

tipologia € para o nome da vinicola,
com leitura de baixo para cima.

No topo ha um elemento em negativo
com fundo branco que possui as
iniciais da vinicola e que possui um
destaque maior no conjunto.
Contraste baixo com a garrafa/vinho,
porém, facilmente perceptivel.
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Name do vinhe (em destaque/1” planc]: NiLLA ML
Tipe de nome: Lva_|  Vinkeoldl | Outra ]
Safix = - .
Procedéncla {palsy: 1 (YT L

oo Munde b Velho Munda|_|
Tipa: ﬁnhup Branco| | FAesé LI."L‘{:
Preco: 3 tlf.:'

— Data: 320226

1. Farmala do rétulo:
= Retangular padiio

angular erm proporgees diferartes [comprida etc)
« Crual

= Imagular, com corte especial
= Bordas irregulares {corte)

2, Elemantos eutras [apligues, adesivos, gamafa persanalizada na vidre ou srvelopadas etc) além dos
campanentet bdsicos - rétulo, contrardtulo, relha o chpsula

“whim, Descrever: POl 1WA P S L5 puy PralPis it
= Ndd

Z, Tipn de papek:
« Liss branca L
« List eolarids (qualguer cor

+ Texturizada

+ Metalizada

v Artesanal

« Chabro, Descrever:

4. Tipalogia predaminante:
om sorifa
v S sarifa

5. Padriie cromatico predominante ;
W lare

+ Madis

+ Escurg

. Elemento figurativo. Descrever ao lade da opgio:
+ Desanhe

= Frto

- Piritura

FLagotipo

= Cuukra. Desorewar

T Acabarmentos grafices edpeciais:
= Werniz brilharite tatal
= werniz brilharte com reserva
|+ Laminacaa fessca o beilkbie

b« Hot Stamping ou tinta metslizada, Em qual cor?
= Ralwrvs e
« Relerwg americand [com Tinta)
« D, Descrever:

& Impressio do rdtulo:
« Padrdo {offsel em papel)
wigerigraha idireto na garrafa)

&, Dutres detalhas na especifcadas:

Figura 128: Ficha de andlise grafica do vinho Villa Francioni. Fonte: acervo do autor.
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CHARDONNAY|2014

VINHO FING BRANCO SECO

Figura 130: Rétulo em destaque do vinho Virtude.
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

* Bom contraste entre o rétulo e a garrafa/vinho,
considerando que se trata de um vinho branco,
embora a garrafa seja escurecida.

* Ainda em relagao ao contraste, o rétulo possui
uma moldura preta em toda a volta que envolve
a area maior que € branca. Ha um friso dourado

)Fu"- LTC em toda a volta, entre as areas branca e preta.

':-'f_/t; » Tipologia cursiva no nome do vinho, sendo que a

LU Hoe inicial do nome foi desenhada, nao fazendo parte

= da mesma familia tipografica, embora esteja
integrada a ela quanto a forma. A inicial possui
uma "sombra" dourada. Acima do nome do vinho,
elemento de maior destaque, esta o nome da
vinicola na cor dourada, tornando-se também
informacgéo a ser destacada.

* Um elemento grafico decorativo na cor dourada
esta vinculado a ultima letra do nome do vinho.

* Abaixo do nome da uva ha um texto em letra
cursiva na cor dourada.

* Na parte inferior da moldura preta ha pequenos
pontos brancos que potencializam o contraste
nesta area do rotulo.

Figura 129: Vinho Virtude.
Fonte: acervo do autor.
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Nom do vinha (em destaquar e planay @ LEFTLDE _ Oata: 22/02/2016
Tiips |]-t'|_!um=: U'-"-ll: Winicola |: .;.w.;.m____n,-‘-.n'LH‘-- ! e Ty
Safra: Lok d

i
Procedeénds ipaisk __ AT
Bovs MundeEZ]L Nelha Mundo|_|
Tipo: Tiowa[]  Brancole]  Rose [
Prag

1. Formate da rdiula;
h?‘ﬂlhngmlar padrin
= Aetangular am propaecies diferentes (comprido efc)
= Crval
= Irregudar Com corbe especial
- Dordas irregulares (oore|

2. Blementos extras (apligues, adesivos, garrafa parsenalizada me vidro ou envelopada etch abém des
ComipnEnies basios — rdtulo, contrandtula, rolba e capaula:
+ B, s oravier-

3. Tipo de papel:
Ttz branco
« Litso calorids igualquer cor)
= Textuizade
= Merdizado
= Artesanal
= Cuirrd, Desirever:

4, Tipodogia predominan te:
it serifa
= Sarm serifa

5. Padrao cromético predeminante ;
':.E_I,;m:h

= Midio

« ECung

. Blemento figurativa, Descrever ac lade da opréc
= Desenho

= Foin

= Firmura

logotipo
= Chilrg, Dedirever

7. Acabamentos graficos especiais:

= Yamiz brilhante tetal

= Yamiz brilhame com reserva

s Laminacao fescs au Brilko
whHot Stamping eu tinta metalizada. Em qual car?
« Aelewa seco

+ Relewa americana [com tinta)

+ Dutro. Descrever;

B, Impresado do rétulbo
«fﬂ%mn (offser em papal)
+ Berigrafa idireto na garrafa)

9. Qutros detalbes nio espedificadas:

Figura 131: Ficha de andlise grafica do vinho Virtude. Fonte: acervo do autor.



Figura 132: Vinho Winemaker.
Fonte: acervo do autor.
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LCABERNET SAUVIGNON

P ‘r y P
;!;'Zifﬂ ‘d/{/ﬁ

THE WINE OF CHILE

Figura 133: Rétulo em destaque do vinho Winemaker
Fonte: acervo do autor.

Caracteristicas/pontos a destacar:

» Alto contraste entre o rétulo e a garrafa/
vinho, potencializado pelo elemento
dourado que em tamanho grande
dentro do rétulo, se destaca no todo da
composi¢cao mas também, com a cor
escura do vinho/garrafa.

» Tipologia cursiva no nome do vinho, sendo
que a inicial é utilizada em tamanho muito
grande em relagao ao restante do texto
que compde o nome, canalizando para si
a percepc¢ao do observador ao visualizar o
rétulo. A inicial possui uma "sombra" preta
que a destaca ainda mais.

* Demais textos em tipologia com serifa.

* Nome da vinicola na parte inferior do
rétulo, em letra cursiva e na cor dourada.



196

Mome da vinha (em destagues1= planc): W LERATET] e Detx 22022016
Tipa de nome: Uva | Vinicola | Outral%] LAELf e theniTd

Salra: |

Procedénda (pakl 41 L

Piowa MUndoRe | Velha Mundol_|

Tipo: Tintohd Branco[ | Rose [
Procor o

1. Formate de rdtula:
1?:|"-Iﬁ-q!I:ﬂl‘rl_:p.llﬂr padrio

+ Retangular em propargies diferartes [compsido et
+ Ol

+ |rregular, com corte especial

« Bordas Irregulares icartal

2. Elermentos extras (apliques, adesivos, gamala personalizada o widro ou envelopada etc) além dos
comronentes bisicos - ndtule, cantrardtulo, rolha o cpsula;
a &im, Descrevar:

3. Tipo de papel:
o branco

» Liso colosido (qualquer cor|
= Teaturizade

= Metalizado

= Arbadanal

= CiEra, Desorevar:

4. Tipologia predominante:
Iam serifa

= Sem serifa

5, Padrdo cremdtics predominante ;
' lars

+ Media

» ESnrG

&. Elermente figurative. Descrever ac ade da opgio:
+ Desznkho

+ Filsg

+ Firitiera

irlegatipo
+ Dutrce Descrever;

7. Acabamentos graficos especiais:

Yamiz brilhante total

«Wernilz brilhante com reserva

a Laminacis fasca au brilla

THat Starmping ou tinta metalizada. Em qual cor?
+ Relayn dacn

» Redrvr americano {com tindal

«Duftro, Descrever:

B, Impressio do rétule:
ifiadran (offser em papel)
+ Serigrana (direto na garralal

4, Qutros detalhes nao especificadas:

Figura 134: Ficha de andlise grafica do vinho Winemaker. Fonte: acervo do autor.
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3.1.1. Resultados

A aplicacao das fichas de analise grafica na pesquisa qualitativa da amostragem
de vinhos gerou resultados que demonstram um certo conservadorismo no design de
rotulos de vinhos. Isso acontece por algumas caracteristicas dos rétulos analisados.

O formato do rotulo pode ser um aspecto ligado ao conservadorismo ja que
antigamente nao havia tecnologia desenvolvida para cortes irregulares e/ou
desenhados. Era mais rapido, pratico e barato utilizar rétulos retangulares/quadrados.
Mesmo atualmente, considerando escala industrial, o retangular/quadrado é mais
vantajoso, tanto em custo como operacionalmente.

Dentre os rétulos analisados, 35 (83%) dos rotulos tem essa caracteristica. E dentre
estes, 23 (66%) sao de paises do Velho Mundo. Outro aspecto que chama a atengéo
€ o padrao cromatico predominante. 25 (60%) possuem rétulos claros. E dentre estes,
17 (68%) s&o vinhos do Velho Mundo, conhecidos como vinhos produzidos na Europa
com raizes culturais no Império Romano, onde as primeiras técnicas para produzir,
armazenar e distribuir vinho foram desenvolvidas.

Outro aspecto relacionado ao conservadorismo, ao tradicional, é a tipologia,
especificamente acom serifa. Asfontes comegaram aserdesenhadas haalguns séculos
por Gutemberg, Garamond, Baskerville, Bodoni, entre tantos outros desenhistas que
como estes, se tornaram nomes de familias tipograficas e sdo até hoje utilizadas no
desenvolvimento de projetos graficos para atender diversas finalidades. Os nomes de
fontes citadas sao tipologias com serifa 0 que remete ao aspecto tradicional.

Na amostragem analisada, 30 (71%) utilizam tipologia com serifa no texto principal
do rétulo (nome do vinho e/ou nome da vinicola, por exemplo). E destes rétulos,
Rétulos, 18(58%) séo de vinhos do Velho Mundo. por exemplo.

E apresentada a seguir, a tabulacéo dos dados levantados nas questdes de 1 a 7
cujas opgdes de multipla escolha em cada uma estdo atreladas a elementos graficos
que podem sugerir interpretagdes simbdlicas em relagdo a mensagem a ser transmitida
ao consumidor.

Além das questdes tabuladas, a procedéncia do vinho também foi quantificada pois
€ um dado importante em relagao a aspectos culturais que interferem na escolha pelo
consumidor, por exemplo, a ideia de que o importado costuma sempre ser melhor.
E dentre os importados, ha os vinhos europeus (Velho Mundo), inegavelmente com
mais tradi¢ao por ter sido o vinho la descoberto, e por tudo o que envolve essa bebida,
como apresentado no item "histéria”, do primeiro capitulo desta dissertagao.

A amostragem de 42 vinhos que foi avaliada gerou os seguintes resultados,
conforme as fichas apresentadas na pagina seguinte de cada vinho avaliado e suas
respectivas fotos:
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Procedéncia (por ordem decrescente de resultado):
* Francga: 10 vinhos

* Argentina: 7 vinhos

» Portugal: 6 vinhos

« |talia: 6 vinhos

» Espanha: 5 vinhos

» Chile: 4 vinhos

» Brasil: 3 vinhos

* Alemanha: 1 vinho

1. Formato do rétulo (por ordem decrescente de resultado):
» Retangular padréo: 35 vinhos

» lIrregular com corte especial: 6 vinhos

» Bordas irregulares: 1 vinho

* Demais opgdes a questdo: 0 (zero)

2. Elementos extras (apliques, adesivos, garrafa personalizada no vidro ou
envelopada etc.) além dos componentes basicos — rétulo, contrarrétulo, rolha e
capsula: (por ordem decrescente de resultado):

* Sim: 14 vinhos

* Nao: 28 vinhos

3. Tipo de papel (por ordem decrescente de resultado):
» Liso branco: 26 vinhos

» Liso colorido (qualquer cor): 16 vinhos

» Demais opgdes da questéo: 0 (zero)

4. Tipologia predominante (por ordem decrescente de resultado):
» Com serifa: 30 vinhos
» Sem serifa: 12 vinhos

5. Padrao cromatico predominante (por ordem decrescente de resultado):
* Claro: 25 vinhos
* Meédio: 13 vinhos

» Escuro: 4 vinhos

6. Elemento figurativo (por ordem decrescente de resultado):
» Desenho: 17 vinhos
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* Logotipo: 16 vinhos

* Pintura: 2 vinhos

» Outro (grafismos e imagens abstratas): 6 vinhos
* Nenhum elemento: 1 vinho

» Demais opgdes da questéo: 0 (zero)

7. Acabamentos graficos especiais (por ordem decrescente de resultado):
* Hot stamping ou tinta metalizada: 20 vinhos

* Relevo seco: 4 vinhos

* Relevo americano (com impressé&o): 2 vinhos

*  Nenhum elemento: 15 vinhos

» Demais opgdes da questéo: 0 (zero)

3.1.2. Analise Simbdlica

A partir da tabulagao de resultados e do quadro tedrico desenvolvido nos capitulos
iniciais desta dissertacao, é perceptivel a contribuicdo do simbdlico na comercializagcao
do vinho nos pontos de venda. Nesta andlise, serdo avaliados os itens que fizeram
parte da analise grafica da amostragem pesquisada.

Procedéncia: Embora os critérios de definicAo de amostragem ndo tenham
considerado a origem dos vinhos, percebe-se pelos resultados, a predominancia
dos vinhos importados do velho mundo perante os vinhos brasileiros, e também, a
disponibilidade destes em todas as faixas de precos estipuladas nas diretrizes da
amostragem. Dos 42 vinhos avaliados, 28 sao de origem europeia, com destaque para
Franga, que superou com folga os demais paises que possuem viés cultural proximo
ao perfil do brasileiro — Portugal, Espanha e Italia, os trés em empate técnico, 3 pontos
abaixo da pontuagado francesa. A Franga desperta no consumidor, um imaginario
seletivo associado a exclusividade, sofisticacéo, refinamento e estilo que é atrelado
a grandes marcas de tradicdo francesa e altamente vendaveis e desejadas — Dior,
Givenchy, Méet-Chandon, Louis Vuitton, entre outras —além de ser associada a uma
riqueza histdrica e cultural desde os primordios da civilizacdo humana. Pode-se afirmar
que o vinho francés transmite uma mensagem subliminar, ou até mesmo, consciente
no imaginario do consumidor, direcionando-o a seu consumo o que potencializa a
oferta de vinhos franceses no mercado brasileiro.

No caso de Portugal, Espanha e Italia, ha uma grande simpatia do brasileiro
por estes paises e suas culturas, especialmente Portugal e Espanha por aspectos
histéricos e linguisticos. Em relagdo a pesquisa, ha uma grande oferta de vinhos dos
trés paises em todas as faixas de precos o que contribuiu com a marcante presenca
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nesta pesquisa.

Elementos extras além dos componentes basicos: A adogao destes elementos
se faz por dois motivos principais: diferenciagéo e exclusividade. Um dos itens que se
destaca é a personalizagédo da garrafa em sua produgéo, quando sao moldadas com
brasdes, logotipos e figuras fundidas no proprio vidro. Esse recurso também pode
promover um refinamento conforme a mensagem que se deseja transmitir. Outros
elementos como apliques, adesivos e pequenas pecas tridimensionais proporcionam
um impacto visual e de diferenciagdo ao produto, motivando o seu manuseio e
aumentando sua atratividade.

Tipo de papel: A predominancia pelo papel liso e branco pode estar associada a
fatores econdmicos e produtivos para vinhos fabricados em larga escala. Associado
a este fator, e utilizando os vinhos do velho mundo como exemplo, ha na cultura
europeia uma tendéncia pela simplicidade e objetividade, especialmente em paises
do norte e leste europeu. E muito dificil encontrar vinhos franceses com rétulos muito
rebuscados ou coloridos. Mesmo aqueles com algum "exagero" no uso da cor, esta é
usada com muito critério e parciménia, dai a grande presenga de rotulos com fundo
branco ou com predominancia deste.

Tipologia predominante: Os critérios relativos a tipologia estédo restritos apenas
ao uso de fontes com ou sem serifas®’. Do ponto de vista simbdlico, a fonte com
serifa passa uma ideia de tradicao e repertorio classico. Tipos sem serifas sdo mais
despojados e podem ser associados a modernidade, tecnologia e arrojo. O resultado
da pesquisa demonstrou a predominancia da fonte com serifa. Nao é de se estranhar
a coincidéncia em relagdo a maior quantidade de vinhos do velho mundo neste corpus.
Pois nos roétulos de vinhos do velho mundo, predomina o uso de tipologias serifadas.

A tipologia cursiva ou manuscrita foi observada em alguns dos rétulos embora ndo
tenha sido colocada como op¢éao na pesquisa. Fontes que simulam serem manuscritas
tem o objetivo de transmitir uma aproximagao e pessoalidade na escrita bem como uma
informalidade conforme a ideia que se deseja passar. Em certos casos, transmitem
também aspectos relacionados a elegancia e requinte.

Padrao cromatico predominante: Rétulos com predominancia de cores claras séo
maioria no resultado da pesquisa. Fatores praticos do ponto de vista de design podem
colaborar em justificar esse aspecto ja que, como mencionado, a cor do vinho, do
liquido propriamente dito, bem como de algumas garrafas fabricadas com tonalidades
escurecidas, especialmente de vinhos tintos, resultam em garrafas ainda mais escuras.
O contraste marcante entre rétulos claros com garrafas escuras aumenta o potencial
de visibilidade do produto. Este aspecto, associado a abordagem econdmica acerca

57. pequenos tracgos e prolongamentos que ocorrem no fim das hastes das letras. As familias tipograficas
sem serifas sdo conhecidas como grotescas. A classificagdo dos tipos em serifados e nao-serifados é
considerado o principal sistema de diferenciagéo de letras.
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da cor do papel, € complementado por pontos relacionados a critérios simbdlicos.
O uso de padrées mais claros pode transmitir mensagens direcionadas a conceitos
como limpeza, clareza, transparéncia — "nada a esconder"— e também a simplicidade
e sobriedade. Por outro lado, rétulos com predominancia escura, como alguns
identificados na amostragem, transmitem também sobriedade, além de seriedade e
ainda, sofisticacdo e exclusividade. Roétulos pretos ainda mais. Tanto que na moda,
se comenta popularmente sobre o famoso "pretinho basico"- que vai bem com tudo,
que ndo compromete por sua sobriedade. Assim como no vinho com rétulo preto ou
predominantemente escuro. Se adequa a qualquer ambiente, com qualquer situacao
onde a bebida esta inserida.

Elemento figurativo: Desenhos e logotipos foram utilizados pela maioria dos rétulos
avaliados. Juntos somam 31 vinhos que se aproveitam deste recurso no seu design.
Além de aspectos praticos como diferenciacdo no ponto de venda e o viés artistico
qgue se quer atrelar ao rétulo, conforme o tipo de elemento, uma forte carga simbdlica
pode ser vinculada ao produto. No caso de desenhos (ou ilustragdes) — paisagens,
sedes das vinicolas, seus fundadores — tais elementos proporcionam interpretacoes
diversas para as mensagens. Tradicdo, seriedade, solidez e comprometimento
podem ser algumas delas. Em relagao aos logotipos, foram incluidos nesta categoria,
brasdes e elementos fortemente simbdlicos como cruzes (catdlica e de malta), coroas
(reis e rainhas), entre outros elementos graficos abstratos. Cruzes, coroas e brasdes
transmitem conceitos como tradicdo, solidez, nobreza e exclusividade, entre outros
significados. Logotipos propriamente ditos vinculam o produto a vinicola e a sua marca
com a finalidade simbdélica de agregar valor a seu produto e a empresa.

Acabamentos graficos especiais: O resultado obtido ndo foi uma surpresa. A
metade dos vinhos avaliados utiliza o mesmo tipo de acabamento especial: cores
metalizadas. Pode ser por meio de tintas pigmentadas com ouro propriamente dito, por
exemplo, ou com pigmentos metalicos que simulam este efeito. Ou ainda, o processo
de hot stamping, uma pelicula plastica metalizada com alto brilho que é transferida a
quente para o suporte de papel, no caso, o rétulo. O metalizado pode ser de varias
cores. Mas predominou na pesquisa, a cor dourada. O prata também é bastante
utilizado mas néo estava presente nos rétulos analisados. Sua mensagem simbdlica
visa despertar percep¢des associadas a sofisticacdo, nobreza, exclusividade, luxo e
requinte. O interessante é que tais acabamentos n&o sao proibitivos economicamente
no processo produtivo o que facilita o uso em produgao de vinhos baratos em larga
escala. Isso se comprova pela incidéncia deste acabamento em vinhos com diferentes
precos na amostragem avaliada. Outro acabamento que teve alguma pontuagéo foi
o relevo, especialmente o seco, quando n3o ha impressdo sobre a area elevada. E
um processo mais caro do que a adogao do efeito metalico e que salvo nas grandes
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industrias que podem investir em maquinarios de alta produtividade, € um acabamento
grafico feito de forma quase artesanal. Vinicolas pequenas, do tipo "boutique"*® talvez
sejam um bom perfil para personalizagbes como essa. Seu apelo simbdlico esta
atrelado a exclusividade, sobriedade e refinamento.

3.2. Experimento Degustativo de Vinhos: A Percepc¢ao do Rétulo

Este procedimento metodoldgico foi realizado no mesmo local da pesquisa anterior
— Bacco's Bebidas e Acessorios — em uma area fechada sem interferéncia externa,
onde sao realizados eventos de degustagao com finalidades diversas junto a clientes
e formadores de opinido.

Para a realizacdo deste experimento foram definidos os critérios especificados no
tépico correspondente a este procedimento, a seguir:

3.2.1. Pesquisa Experimental

Data de realizacao: 26/02/2016

Horario de inicio: 10:30 horas ¢ Horario de término: 11:50 horas
Local: Bacco's Bebidas e Acessorios

Endereco: Rua Sergipe, 568 - Higienopolis - S&o Paulo - SP
Responsavel: Luiza Bastos - Gerente

Publico participante, todos residentes em Sao Paulo (em ordem alfabética), e
identificados apenas como "Degustador(a)"

» Degustadora 1: 42 anos, Superior Completo, Jornalista, compra vinhos em
pontos de venda.

» Degustador 2: 40 anos, Superior Incompleto, Formagdo Técnica como
Sommelier. Atua profissionalmente na area como Sommelier do Restaurante
"Mercearia do Francés" no bairro de Higienopolis. Compra vinhos em pontos de
venda e importadoras.

* Degustador 3: 54 anos, Curso Superior, Economista, Consultor Financeiro,
compra vinhos com pouca frequéncia.

» Degustadora 4: 44 anos, Superior Completo, Especialista em Marketing Digital,
compra vinhos em pontos de venda.

» Degustador 5: 50 anos, Superior Completo, Compra vinhos com frequéncia

58. O conceito de vinicola boutique diz respeito ao charme que ela possui em ser gerenciada
normalmente por uma familia, através de geragdes. Normalmente ndo tem muitos empregados. Os
membros da familia, parentes diretos como pais e filhos, é que executam todas as tarefas da vinicola.
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em pontos de venda e importadoras. Escreve para dois blogs de sua autoria,
especializados em vinho e também em redes sociais que administra. Participa
de eventos e degustagdes como convidado de lojas, importadoras e produtores.

* Degustador 6: 24 anos, 2° grau, Formagédo Técnica como Sommelier. Atua
profissionalmente como Sommelier nos restaurantes do Eataly, um "shopping”
de gastronomia italiana. Compra vinhos em pontos de venda e de importadoras.

» Degustador 7: 41 anos, Curso Superior, Empresario na area de importagéao de
vinhos. Compra vinhos em pontos de venda, vinicolas e importadoras.

» Degustador 8: 52 anos, Superior Completo, Consultor Financeiro, compra vinhos
em pontos de venda.

» Degustador 9: 51 anos, Superior Completo, Designer Grafico, ndo tem o habito
de comprar vinhos mas aprecia a bebida.

Critérios para definicdo dos vinhos a serem utilizados

Foram escolhidos os cinco vinhos mais vendidos entre 1/11/2015 e 22/02/2016,
observando-se os seguintes critérios:
+ Paises diferentes.
» Tintos.
* Rotulos com caracteristicas graficas e estilos bem diferentes, a critério do
pesquisador.

Vinhos utilizados (ordem alfabética)

« Barone Moltalto: Italia, R$ 39,90 , 1.224 garrafas vendidas no periodo

« Franc Beauséjour: Franca, R$ 63,80 , 219 garrafas vendidas no periodo
 Intriga: Chile, R$ 142,00, 68 garrafas vendidas no periodo

« Las2ces: Espanha, R$ 39,90 , 507 garrafas vendidas no periodo

« Porta 6: Portugal, R$ 59,70 , 611 garrafas vendidas no periodo

O experimento

A pesquisa experimental foi feita em duas partes.

» Degustacéo as cegas de cada vinho, todos numerados quanto a sequéncia de
servigo para a primeira degustagéo (sequéncia aleatoéria).

* Degustacdo dos mesmos vinhos, porém, com as garrafas expostas para
visualizagdo dos rétulos e em sequéncia diferente da primeira degustacao
(alteracéo aleatoria da sequéncia.
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Franc Intriga Porta 6 Barone
Beauséjour Montalto

Las2ces

Figura 135: Vinhos degustados. Fonte: acervo do autor.

O experimento

A pesquisa experimental foi feita em duas partes.

» Degustacdo as cegas de cada vinho, todos numerados quanto a sequéncia
de servico para a primeira degustagdo (sequéncia aleatéria a critério do
pesquisador).

* Degustacdo dos mesmos vinhos, porém, com as garrafas expostas para
visualizagdo dos rétulos e em sequéncia diferente da primeira degustacéo
(alteracdo aleatoria da sequéncia a critério do pesquisador).

A dose servida foi aproximadamente 40 ml, suficiente para realizar o procedimento.

Apoés a degustacdo de cada vinho, os participantes eram solicitados a ingerir um
pouco de agua para eliminar vestigios do vinho experimentado anteriormente.

A ingestdo completa de cada vinho (engolir) ou apenas degustar e descartar nos
cuspidores (baldes para descarte) ficou a critério de cada participante, ja que em ambas
as opcodes nao haveria qualquer interferéncia no resultado. Todavia, foi percebido pelo
pesquisador que alguns vinhos eram engolidos pelos participantes, outros nédo, o que
indica quais vinhos foram mais apreciados.

Para cada degustagéo, os participantes foram solicitados a dar uma nota de zero a
cinco para o vinho. A nota deveria considerar o quanto o participante gostou do vinho,
sem qualquer critério técnico. Apenas o gosto pessoal. E ao final da degustagéo de
cada vinho, responder se o compraria em um ponto de venda ou nao.
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Para a realizagédo das degustagdes, foram fornecidas tagas técnicas de degustacao
no padrao ISO, usadas como praxe em eventos e cursos. Todas as tacas foram
numeradas de 1 a 5 e previamente higienizadas e esterilizadas com alcool 92°. A
seguir, foram posicionadas em um jogo americano cedido pelo local.

Quanto aos vinhos, estes foram numerados com etiquetas nas garrafas, uma para
cada degustacdo. Ou seja, sequéncias diferentes para cada experimento. A seguir,
foram embaladas para que nado pudessem ser identificadas durante o servico.

A sequéncia de servigo é apresentada a seguir:

Barone Moltalto

+ Degustacéo 1: 3° vinho

+ Degustacédo 2: 5° vinho

Franc Beauséjour

+ Degustacédo 1: 1° vinho

+ Degustacéo 2: 2° vinho

Intriga

+ Degustacéo 1: 4° vinho

* Degustacéo 2: 3° vinho

Las2ces

+ Degustacéo 1: 5° vinho

* Degustacédo 2: 1° vinho

Porta 6

* Degustacéo 1: 2° vinho

+ Degustacéo 2: 4° vinho

Ao final das degustagdes foi solicitado a cada um dos participantes que desse um
depoimento por escrito sobre a influéncia do rétulo na compra de vinhos em um ponto
de venda.

Esse depoimento poderia ser enviado por e-mail posteriormente ja que todos
estavam cansados e precisavam sair. Oito enviaram. Porém, apenas cinco a tempo
de serem inseridos neste trabalho.

As demais seguiram o mesmo raciocinio dos que enviaram, direcionando pela
influéncia do rétulo na decisdo de compra.

Nas paginas seguintes, a primeira imagem apresenta as tagas e respectivas
identificagcbes numeéricas relacionadas aos vinhos degustados junto ao copo para
agua que devia ser ingerida apo6s cada vinho.

A segunda imagem mostra como os vinhos foram ensacados para que os
degustadores n&o os identificassem.

As demais imagens ilustram momentos do procedimento. Em uma delas, ja com os
vinhos a mostra, permitindo a visualizagao dos rétulos.
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Figura 138: Degustagéo. Fonte: acervo do autor.
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Figura 139: Degustagao 2 — Garrafas a vista. Fonte: acervo do autor.

Figura 140: Degustagao. Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental - Degustacdo de 5 vinhos
Dissertagdo de Mestrado em Comunicagao Social Mercadologica

Universidade Metodista de 530 Paulo
Pesquisador: Marcelo C. Asnis « Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 « Higiendpolis « 530 Paulo « 5P

MNorne: Hordrio de inlcio:

DEGUSTACAO 1. AS CEGAS" SEM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrugoes:
A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por dgua).
B. Atribuir uma nota de 1a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sern critério especifico.
C. As notas equivalemn aos seguintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D Responder a pergunta apds a degustagao de cada vinho.

Viocé compraria este vinho em um ponto de venda?
vl N H D 1 {independents do prego)

(il 2[ ] Hill al | 5[] || Sim || Nao

vl N H D 2 '||!'o::é compraria este vinho em um ponto de venda?
findependente do prego)

1 ] 2 ] 3| 4| | 50 | | | Sim | | Nio

vl N H D 3 Wocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independente do prego)

1] all @&l] =] &[] || Sim [ Nso

'Vl N H D 4 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independente do preco)

T ] 2] 3[] a[ ] | [ ] sim || Ndo

'Vl N H D 5 Vood compraria este vinho em um ponto de venda?
{independernta do prego)

T[] 2 ] 3[] a[ ] 50 1] | | sim [ | Néo

Figura 141: Ficha de degustacéo as cegas".Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental « Degustacgao de 5 vinhos
Dissertacido de Mestrado em Comunicacdo Social Mercadolégica

Universidade Metodista de Sao Paulo
Pesquisador: Marcelo C. Asnis » Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 « Higiendpolis « 580 Paulo « 5P

Mome: Hordrio de infcio:

DEGUSTAGAO 2 - CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrugtes:
A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por dgua).
B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico,
C. As notas equivalern aos seguintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D\ Responder a pergunta apds a degustagio de cada vinho.

vl N H D 1 \!‘acé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independente do prego)

s 2 | & ] 4| | 5] || Sim || Nao

'Ul N H D 2 H!'acé compraria estevinho em um ponto de venda?
findependerte do prego)

1] 2( ] 3] 4 ] 5[] || Sim || Nio

vl N H D 3 \!‘ucé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independerte do prago)

1] ] 2[ | 3[ ] gl.] &L [ ]sim [ Nao

vl N H D 4 Yocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independerte do prego)

1[ ] 2| ] 3[] a[ ] | [ Sim [ Néo

vl N H D 5 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independerte do prego)

1] ] 3[] a[ ] 5[] || Sim [ | Nio

Figura 142: Ficha de degustagdo em contato visual com a garrafa. Fonte: acervo do autor.
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DEGUSTADORA 1
Degustagéo 1 - “As Cegas” Nota| S/N | Degustagido 2 - Vendo a garrafa | Nota| S/N
Franc Beauséjour 2 N Las2ces 4 S
Porta 6 4 S Franc Beauséjour 2 N
Barone Montalto 3 S Intriga 4 S
Intriga 4 S Porta 6 3 S
Las2ces 3 S Barone Montalto 4 S
DEGUSTADOR 2
Degustagéo 1 - “As Cegas” Nota| S/N | Degustagio 2 - Vendo a garrafa | Nota| S/N
Franc Beauséjour 4 S Las2ces 4 S
Porta 6 3 N Franc Beauséjour 4 S
Barone Montalto 4 S Intriga 4 S
Intriga 4 S Porta 6 2 N
Las2ces 4 S Barone Montalto 3 N
DEGUSTADOR 3
Degustagio 1 - “As Cegas” Nota| S/N | Degustagio 2 - Vendo a garrafa | Nota| S/N
Franc Beauséjour 4 S Las2ces 5 S
Porta 6 5 S Franc Beauséjour 2 N
Barone Montalto 4 S Intriga 4 S
Intriga 5 S Porta 6 4 S
Las2ces 4 S Barone Montalto 4 S
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DEGUSTADORA 4

Degustagio 1 - “As Cegas” Nota| S/N | Degustagio 2 - Vendo a garrafa | Nota| S/N
Franc Beauséjour 3 S Las2ces 4 S
Porta 6 4 S Franc Beauséjour 3 N
Barone Montalto 3 S Intriga 4 S
Intriga 4 S Porta 6 3 S
Las2ces 4 S Barone Montalto 3 S

DEGUSTADOR 5

Degustagio 1 - “As Cegas” Nota| S/N | Degustagido 2 - Vendo a garrafa | Nota| S/N
Franc Beauséjour 2 N Las2ces 4 S
Porta 6 3 N Franc Beauséjour 1 N
Barone Montalto 4 S Intriga 5 S
Intriga 4 S Porta 6 2 N
Las2ces 5 S Barone Montalto 4 S

DEGUSTADOR 6

Degustagéo 1 - “As Cegas” Nota| S/N | Degustagio 2 - Vendo a garrafa | Nota| S/N
Franc Beauséjour 3 N Las2ces 4 S
Porta 6 3 S Franc Beauséjour 3 N
Barone Montalto 3 S Intriga 4 S
Intriga 4 S Porta 6 4 S
Las2ces 4 S Barone Montalto 3 S
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DEGUSTADOR 7
Degustagio 1 - “As Cegas” Nota| S/N | Degustagio 2 - Vendo a garrafa | Nota| S/N
Franc Beauséjour 3 S Las2ces 3 S
Porta 6 3 S Franc Beauséjour 2 S
Barone Montalto 4 S Intriga 4 S
Intriga 4 S Porta 6 3 S
Las2ces 4 S Barone Montalto 4 S
DEGUSTADOR 8
Degustagio 1 - “As Cegas” Nota| S/N | Degustagio 2 - Vendo a garrafa | Nota| S/N
Franc Beauséjour 3 S Las2ces 4 S
Porta 6 4 S Franc Beauséjour 3 N
Barone Montalto 3 S Intriga 4 S
Intriga 4 S Porta 6 3 S
Las2ces 4 S Barone Montalto 3 S
DEGUSTADOR 9
Degustagio 1 - “As Cegas” Nota| S/N | Degustagio 2 - Vendo a garrafa | Nota| S/N
Franc Beauséjour 2 N Las2ces 3 S
Porta 6 4 S Franc Beauséjour 2 N
Barone Montalto 3 S Intriga 4 S
Intriga 4 S Porta 6 4 S
Las2ces 3 S Barone Montalto 3 N
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3.2.2. Resultados
3.2.3. Depoimentos

Degustadora 1

"Acredito que o rotulo influencia, sim, na compra de vinhos, especialmente quando
comparamos Prego X Embalagem em um produto novo, que nunca provamos.

No caso do teste de ontem, acho que o exemplo mais chocante foi o francés ruim
com a cruz de malta no rotulo. Ele foi minha pior nota tanto no teste cego, quando no
2°. Entretanto, sem provar e so de olhar na prateleira, é certeza que teria levado esse
produto influenciada pelo rétulo. Francés+cruz de malta+ preco razoavel = vai para
a cesta. Olha o imaginario ai! Teria me sentido lesada depois de provar, mas teria
comprado. E aquele efeito do malfadado alemé&o Liebfraumilch da garrafa azul nos
anos 90 (quem nunca?).

Gosto de testar coisas diferentes e pelo mesmo motivo teria levado o portugués
com a embalagem do bonde colorido, embora o prego fosse mais alto. Provavelmente
néo repetiria a compra devido a relagcado custo-beneficio, mas o rétulo ndo teria me
assustado, mesmo se o vinho fosse do Chile, Austrélia ou Africa do Sul, produtores
mais alternativos, e com o mesmo valor.

De fato, nenhuma embalagem teria repelido exclusivamente minha compra - teria
levado todas. Seria mais influenciada pelo pre¢o da garrafa, porém, em relagdo ao
sabor, deixaria de comprar com certeza o francés e talvez o portugués, pelo custo-
beneficio do produto.

Degustador 3

"Eu me considero uma pessoa “visual” e, naturalmente, o impacto visual do rétulo
interfere no meu julgamento sobre me aprofundar ou ndo na pesquisa sobre a
qualidade do vinho, sua relagdo custo-beneficio etc. No meu caso especifico, como
sou conservador os rotulos com um perfil mais classico e tradicional geram empatia
imediata. E se servir de exemplo, sou colecionador de whisky e o “efeito rotulo” é
absolutamente idéntico !I"

Degustadora 4

Eu acho que o rétulo tem uma importdncia enorme na compra do vinho, pois
normalmente é ele a 1a coisa que a pessoa repara na garrafa, que ira se destacar em
relagdo as demais garrafas. O rotulo também gera expectativas do que se esperar do
vinho: tradicional, suave, elaborado, potente, jovem, leve, etc.

No exemplo de ontem, o bordeaux mostra um rotulo elaborado, que passa a ideia
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de tradigéo, de antigo, de experiéncia na produgéo vinhos. E infelizmente foi um vinho
que nao correspondeu as expectativas criadas pelo rotulo. Como assim um bordeaux
com aquele rétulo tdo nobre ousou ser meia boca? Se o rotulo fosse mais simples,
menos pomposo, talvez a reagédo fosse algo do tipo "ok, pelo prego, até que é um
vinho honesto...", haveria condescendéncia.

O rétulo do vinho portugués surpreende pelas cores e inovagdo, mas ndo diz nada
sobre o vinho, é um rétulo que poderia ser aplicado a outras bebidas, como licores ou
cachaga.

O rétulo do espanhol é leve e estiloso, passa elegancia e sofisticagdo, mas sem
grandes pretensées. Para mim, este foi o rotulo que estava mais de acordo com vinho
que bebi (tanto que compramos uma garrafa).

Degustador 5

"Posso afirmar com seguranga que a influéncia do rotulo no momento da compra do
vinho é grande, mas isso vai depender do grau de esclarecimento sobre essa bebida
pelo consumidor. Explico. Escrevo de vinho faz muito tempo. Conhego a maioria - mas
néo todos os vinhos existentes no nosso mercado. Na degustacdo o rotulo que me
impressionou positivamente foi o Franc-Beausejour, um AOC Bordeaux genérico de
custo relativamente baixo, cujo rotulo, de longe, era o mais sobrio de todos. Todavia,
na degustagdo as cegas, o desempenho foi simplesmente mediocre. Ja o melhor
vinho da degustagéo tinha uma apresentagdo compativel com sua qualidade. Falo do
chileno MontGrass. O vinho portugués tinha um rétulo criativo, bem humorado e até
chamativo. No copo foi o segundo pior tinto. Mesmo com essa apresentagao "divertida"
né&o o compraria . O motivo é que se ndo podemos julgar um livro pela capa, o inverso,
em se tratando de vinho, é verdadeiro. O rotulo pode enganar o consumidor. Isto é,
diante da infinidade de rotulos existentes e as parcas informagées sobre eles, amiude,
o consumidor tem que se decidir pela rotulagem, mas como vimos, tal critério ndo se
reveste de segurancga e credibilidade eis que muitos produtores preferem investir na
apresentacao e informagées a melhorar a qualidade intrinseca do produto. Portanto, o
método mais seguro é aquele que o consumidor normalmente se vé privado: provar o
vinho é muito mais seguro do que decidir sobre sua compra baseado no rotulo. Mas
diante dessa impossibilidade, o consumidor faz seu julgamento calcado no rétulo do
vinho. Uma verdadeira loteria!"

Degustador 8

A experiéncia da degustagdo as cegas me impactou ainda mais do que na forma
como pontuei. Informagdo da origem aumentaram a diferenciagdo entre os sabores
de cada um, mais do que deveria. O design ndo impactou muito mas apenas entre 0s
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rotulos dentro de um estilo mais tradicional. Eu néo teria comprado o vinho portugués
se antes ndo o tivesse bebido as cegas e constatado também ser um bom vinho, e
mesmo agora aquele rotulo que ndo comunica que vinho é e ndo passa seriedade o
desvaloriza em relagcdo aos demais.

Segundo o Sommelier da loja Bacco's, Flavio Ghirotti, que ndo participou do
experimento de degustagado por conhecer os vinhos e parte da metodologia aplicada,
a decisdo de compra de um vinho pelo rétulo equivale a 70%.

Em relagdo ao procedimento realizado, algumas avaliagées geraram diferengas
em alguns vinhos, entre as degustacdes 1 e 2. E natural ja que os sentidos foram
testados em situagbes diferentes. Na primeira degustagdo, o sentido da visao foi
muito pouco explorado, apenas pela cor do vinho, similar entre todos. Na segunda,
a visao foi determinante na avaliagdo do vinho. As pessoas ndo conseguiram ter um
comportamento similar apos o estimulo visual. Foram interessantes os debates apos
verem as garrafas, ainda antes de degustar os vinhos.

Um ambiente tranquilo e apropriado para uma pesquisa que subitamente se tornou
movimentado, com manifestacdes de todos sobre a comunicagao visual dos rétulos,
com julgamentos e decisdes de que este ou aquele jamais compraria, queriam também
saber qual vinho foi servido em uma determinada taga e qual era o rétulo dele. Um
burburinho geral e gratificante por comprovar a forga do estimulo visual naquele
momento, e que é bastante similar em uma situacao real em um ponto de venda, ou
seja, a diversidade de rotulos em seus aspectos imagéticos e discursivos tendem a
gerar opinides e escolhas diversas para cada consumidor no ponto de venda.

Dois vinhos e respectivos rétulos foram destaque. O mais polémico foi o francés,
"o Bordeaux", como se referiam a ele. Sé ai ja ha a forga do simbdlico. Sem saber
os precgos até entdo, seu rotulo, com o perfil de um rétulo tradicional de vinhos do
velho mundo — elementos graficos que passam uma imagem tradicional e elegante —
chamou a atengéo pois seu sabor e qualidade n&o agradou a maioria. Como pode um
vinho francés, com rétulo tao bonito, tradicional e bem elaborado ser apenas razoavel
ou mesmo ruim, tendo recebido notas baixas? Essa foi a indigna¢do da degustadora
4. Porém, quando foi apresentado o preco, "ah, ta explicado, um vinho francés de
Bordeaux com esse preco tdo acessivel ndo poderia mesmo ser boa coisa". Caramba,
mas e o rotulo bonito que passava toda a for¢a de tradicdo, charme francés etc.?

Portanto, as mensagens transmitidas pelo rétulo poderdo ser determinantes na
decisdo de compra. Mas outros fatores, preco por exemplo, poderdo jogar contra
como observado acima. Ou a favor, "um produto tdo bom com esse prego"...ou seja,
a percepgao de um bom negocio. E no final, o consumidor nao ficar satisfeito com o
produto que o rétulo Ihe vendeu.
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O outro vinho que gerou comentarios e algum debate foi o portugués, com um
rétulo extremamente diferente para os padrdes de rétulos de vinho e ainda mais, por
sua procedéncia. Portugal é um pais do velho mundo, portanto ja tradicional e repleto
de um grande repertorio cultural e simbdlico. A maioria dos vinhos portugueses tem
rétulos tradicionais, simples, com poucos elementos e predominancia do branco em
seus fundos.

Mas ha excecgdes. E este vinho foi uma delas. O degustador Plinio gostou do vinho,
mas afirmou que n&o o compraria apos ver o rotulo sem antes degustar como deu a
entender em seu depoimento. E aqui vem a importancia de agdes de degustagdes nos
pontos de venda. Os clientes compram sim por influéncia do rétulo. Mas degustar o
produto, se houver essa oportunidade, é o que decide a compra caso o rotulo ndo os
convenga. Muitos pontos de venda realizam degustagdes por esse motivo. E elas séo
promovidas, geralmente, pelas importadoras e distribuidores.

No rétulo portugués, o nome do vinho quase ndo aparece, muito menos sua
procedéncia. A ilustracdo € quem domina o discurso visual. A imagem de um bonde
em uma rua, provavelmente, de uma cidade tradicional de Portugal, € o elemento que
comunica o cliente potencial para este vinho. Bem, em Portugal talvez essa imagem
possa gerar alguma identificagdo em seu discurso com o consumidor que conhece e/
ou convive nessa paisagem urbana. Ja para o consumidor brasileiro, € apenas uma
imagem supostamente bonita. Nada mais.

Para Luiza Bastos, Gerente da loja Bacco's, esse vinho vendeu bastante por causa
de seu rotulo. As pessoas achavam bonito e compravam, disse ela. E segundo sua
afirmacao, ha clientes que compram vinhos, ndo apenas este portugués, mas outros
também, por acharem o rétulo "bonitinho".

Na tabulagao geral, foram poucas a variagdes nas notas. Mas elas existiram entre
as degustacgdes 1 e 2:

Nota 5 — Na 12 degustacédo: 4 . Na 22 degustacao: 2 (reducdo da 12 a 2?)

Nota 4 — Na 12 degustacédo: 24 . Na 22 degustacao: 24 (se manteve da 12 a 22)

Nota 3 — Na 12 degustacao: 14 . Na 22 degustagao: 15 (variagdo minima da 12 a 22)

Nota 2 — Na 12 degustacédo: 3 . Na 22 degustacao: 6 (dobrou da 12 a 2?)

Nota 1 — Na 12 degustacédo: 0 . Na 22 degustagdo: 1 (aumento minimo, da 12 a 2?)

As mudancas avaliativas foram percentualmente significativas nas notas 5 e 2.

Na nota 5 (muito bom), houve uma redugdo em 50% apos a exposi¢ao do rétulo.
seja, uma depreciagao ao se visualizar o produto.

Na nota 2 (ruim), houve um aumento em 50% apos a exposigao do rétulo. Mais uma
depreciacao ao se visualizar o produto.

Uma leitura que pode ser feita € que o vinho como bebida agradou nessas opgoes.
Mas de alguma forma, a percepgao do rétulo e do pais de origem, associadas a outras
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leituras e experiéncias pessoais de cada um motivou essa avaliagao depreciativa.

A pesquisa foi realizada com um numero limitado de participantes. Apenas 9,
embora com perfis diversificados o que foi importante, ainda € muito pouco. Cabe a
realizacédo de um experimento similar mais abrangente para uma melhor avaliagao.
Mas estes numeros, associados aos depoimentos e ao que foi contextualizado neste
trabalho demonstram um viés para o rétulo e suas mensagens como motivagéo de
compra no ponto de venda.

A partir da pagina seguinte sdo apresentadas as fichas preenchidas pelos
participantes nas duas situagdes, "as cegas" e visualizando os vinhos e respectivos
rotulos.

No dia do procedimento os degustadores identificaram as fichas com seus nomes.
Porrazdes de privacidade, os nomes foram apagados e as fichas foram personalizadas
como degustador 1, degustador 2 etc., tal como os degustadores foram até aqui,
identificados.

As fichas sao apresentadas na sequéncia por degustador. A primeira ficha de cada
degustador sera referente a degustacao "as cegas". Asegunda, referente a degustagéo
com contato visual com a garrafa.
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Pesquisa Experimental - Degustacao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicagao Social Mercadol6gica

Universidade Metodista de Sao Paulo
Pesquisador: Marcelo C. Asnis » Data: 26/02/2016
Local: Bacco’s Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 « Higiendpolis » S30 Paulo + SP

Nome: DEGUSTADORA 1 e Horério de inicio: MLZ

DEGUSTAGAO 1 +"AS CEGAS”+ SEM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrugbes:
A.Degustar cada vinho individualmente (intercalados por agua).
B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos sequintes canceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D. Responder a pergunta apés a degustacio de cada vinho.

Vl NH 0 ‘| Vocé compraria este vinha em um ponto de venda?
(independente do preco)

1[] 2] 3[ ] 4 | 5[] [ ]sim [X] Nao

VINHO 2 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independente do prego)

1] 2] 3] 4[] 5[] [X] sim | INao

VINH 0 3 \:"oce compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2] 38 &[] 5[] (Y] sim [ Ngo

Vl N HO 4 Vocé compraria este vinho ém um ponto de venda?
(independente do prega)

1] 2] 3[ ] 4] 5[] i) sim [ ]Nao

VI N H o 5 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2] 3K 4[] s[] ] sim [ ] Nao

Figura 143: Ficha de degustagao "as cegas". Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental « Degustacao de 5 vinhos
Dissertacdo de Mestrado em Comunicagéo Social Mercadolégica
Universidade Metodista de Sao Paulo

Pesquisador: Marcelo C. Asnis » Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 » Higiendpolis » S30 Paulo « SP

DEGUSTADORA 1

Nome: ="

) - L - ‘
Horario de inicio: M

DEGUSTACAO 1« COM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrugdes:
A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por dgua).
B. Atribuir uma nota de 1a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D. Responder a pergunta apds a degustacao de cada vinho.

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

(¥ sim [ ] Nao

VINHO 1

1] 2[] 4[y]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco)

[ sim ] Nao

VINHO 2
1] 2[&]

VINHO 3
1] 2]

4] 5[]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

Sim [ |Nao

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?

VINHO 4
1Ll 20

(independente do prego)

(K] sim [ Nao

VINHO 5
0 20

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco)

[X] sim [ ] Nao

Figura 144: Ficha de degustagdo com contato visual. Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental - Degustacao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicagao Social Mercadolégica
Universidade Metodista de Sdo Paulo

Pesquisador: Marcelo C. Asnis + Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 « Higiendpolis » Sao Paulo « SP

Nome: IE)EG_U_STADOR 2 Horério de inicio:
DEGUSTA(;AO 1+“AS CEGAS”s SEM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA
Instrugdes:

A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por agua).
B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifica.
C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4.Bom
3.Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D. Responder a pergunta apds a degustacio de cada vinho.

V'NHO -I Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2[ ] 3] 4% 5] ES"‘“ || N30

i i 7
Vi N HO 2 \a.’cn:é compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2[] 3(X] 4[] 5[] [ ]sim Mwéo

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
VIN HO 3 (independente do prego)

100 200 300 k] s | bdsm  [Ineo

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
VINHO 4 (independente do prego)

1] 2] 3[7] 4] 5[] A sim [ I Nao

Vl N H 0 5 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco)

1] 2[ ] 3] 4x 5[] B sim [ | Nao

Figura 145: Ficha de degustagao "as cegas". Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental - Degustac¢ao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicagao Social Mercadol6gica
Universidade Metodista de Sao Paulo

Pesquisador: Marcelo C. Asnis - Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 « Higiendpolis » Sao Paulo » SP

DEGUSTADOR 2 e s e
Nomies. = = Gty Horario de inicio:
DEGUSTAGAO 1 COM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA
Instrugdes:

A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por agua).

B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.

C. As notas equivalem aos sequintes conceitos, em ordem decrescente

5. Muito bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D. Responder a pergunta apds a degustacao de cada vinho.

VINHO 1
1] 2] 3[] aX 5[]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco)

K] sim [ ] Nao

VINHO 2
1] 200 30 4 s

Vocé compraria este vinha em um ponto de venda?
(independente do prego)

K] sim [ ] Nao

VINHO 3
[ ] 2] 3] 4?\ 5[]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

@Sim [ | Nao

VINHO 4
1] 2% 3] 4] 5[]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco)

[ ]sim m Nio

VINHO 5
1] -l 3}2] 4[| 5[]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

D Sim @ Nao

Figura 146: Ficha de degustagdo com contato visual. Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental - Degustacao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicagao Social Mercadoldgica
Universidade Metodista de Sao Paulo

Pesquisador: Marcelo C. Asnis «

Data: 26/02/2016

Local: Bacco's Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 - Higienopolis - $30 Paulo « SP

Nome: DEG_USTADOR 3 __ Horério de inicio: J_.__f__
DEGUSTAGAO 1 - “AS CEGAS”+» SEM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA
Instrugdes:

A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por agua).

B. Atribuir uma notade 1a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente

5. Muito bom
4, Bom

3. Regular

2. Ruim

1. Muito Ruim

D. Responder a pergunta ap6s a degustacio de cada vinho.

VINHO 1
1] 2] 3[] 4% 5[]

Vocé compraria este vinho emum ponto de venda?

{independente do prego) s e su . el

S D

E Sim D Nao

VINHO 2
1] 2[ ] 3] 4[] sK

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego) ;

widwAdg

[] sim [ INao ‘” iy

oz £t

VINHO 3
1] 2] 3] a ]  s[]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

¢

Lij sim EI Nio C heaer Corre ,T_,__‘.'

f B / /
B I R

A0

£ 5

VINHO 4
1] 2[ ] 3] 4] s

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independente do prego)

Fsm  [Jnao ™ Lo

ELF o Sonand

VINHO 5
1] 2] 3] ald 5[]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco) N

Sim D Néor 4 LADCL f'\,f-’-’.” -0

Figura 147: Ficha de degustac&o "as cegas". Fonte: acervo do autor.
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Nome:

Pesquisa Experimental « Degustacao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicacao Social Mercadoldgica

Universidade Metodista de Sao Paulo
Pesquisador: Marcelo C. Asnis « Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos & Bebidas « Rua Sergipe, 568 - Higiendpolis - Sdo Paulo « SP

DEGUSTADOR 3

L

DEGUSTAGAO 1 - COM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrucdes:

A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por dgua).
B. Atribuir uma notade 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim

D. Responder a pergunta apds a degustagao de cada vinha.

VINHO 1

L

2[]

3]

Viocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

[<] sim [ ] Nao

NS 2 Secs

VINHO 2

1]

2[X]

3]

4l

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

[] sim [ Nso | f e

VINHO 3

1]

2[ ]

2[7

5[]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independente do prego)

& v,

[ 'sim [ I Nao .

VINHO 4

1]

2[ ]

Vacé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego) ~

" S T
7] sim [ INnao x(“

4's WLN

VINHO 5

1]

2[ ]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco) s

7] sim I Nao

P i T f 1] L
_ Horariode inicio: L= ~

Figura 148: Ficha de degustagdo com contato visual. Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental « Degustacao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicacao Social Mercadolégica
Universidade Metodista de Sao Paulo
Pesquisador: Marcela C. Asnis « Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 « Higiendpalis - Sao Paulo - SP

Nome: DEGUSTADORA 4 _ Horério de inicio: 10: z_i{(;
DEGUSTACAO 1+“AS CEGAS”» SEM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA
Instrug¢des:

A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por &gua).
B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente

5. Muito bom
4, Bom

3. Regular

2. Ruim

1. Muito Ruim

D. Responder a pergunta apés a degustacao de cada vinho.

VINHO 1
1]

2] 3%
Vinduo et o Wie l o

i

s

e Ve St
9]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

] sim [ ]Nao

VINHO 2
1] 200 s

Akl © GREMA

4

5]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

<] sim [ ] Nao

VINHO 3

100 20 3K

4[]

5[]

Vacé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independente do prego)

] sim [ |nao

VINHO 4

1] 2[ ] 3[]

43

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{(independente do prego)

B4 sim ] Nao

VINHO 5

1] 2] 3]

4[X

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

[ sim [ Nao

Figura 149: Ficha de degustagao "as cegas". Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental - Degustacgao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicacao Social Mercadolégica

Universidade Metodista de Sao Paulo
Pesquisador: Marcelo C. Asnis - Data: 26/02/2016
Local: Bacco’s Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 « Higiendpolis - Sao Paulo - SP

Nome: DEG_USTADORA4 . Horarie de inicic: ,/} E Q:Z

DEGUSTAGAO 1+« COM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrugdes:
A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por agua).
B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D. Responder a pergunta apds a degustacao de cada vinha.

VINH o 1 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independente do prega)

1] 2] 3] aX] 5[] ] sim [ ]Nao

Vl N H 0 2 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2] 3/ 4[] 5[] [ ]sim ] Nao

VINHO 3 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2] 3] 4 5] (3¢ sim || Nao

VIN HO 4 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2[] 3] 4[] 5[] | Klsm ] Nao

VI N HO 5 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1§77 2[ ] 3i<] a[] 5[] X sim ] Nao

Figura 150: Ficha de degustagdo com contato visual. Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental - Degustacao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicagao Social Mercadolégica

Universidade Metodista de Sao Paulo
Pesquisador: Marcelo C. Asnis « Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas - Rua Sergipe, 568 - Higienopolis - Sao Paulo - SP

DEGUSTADOR 5 1030

Nome: Horario de inicio:

DEGUSTAGAO 1+"AS CEGAS”- SEM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrugdes:
A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por agua).
B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifica,
C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D. Responder a pergunta apos a degustagao de cada vinho.

VI NHO 1 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2] 3[] a[ | 5[] [ sim [(hNao

Vl N HO 2 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

10 2[] 3 4[] s[] [ ]sim (2] Nao

VI N HO 3 \focé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1|:| ZI:I 3[__] 4@ SD @Slm DNao

V| NH 0 4 Viocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco)

1] 2[ ] 3[] 4[A 5[] A sim [ ] Nao

VI NHO 5 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2] 3] 4[] sE{ [ sim | INao

Figura 151: Ficha de degustagao "as cegas". Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental « Degustacao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicagao Social Mercadolégica
Universidade Metodista de Sdo Paulo

Pesquisador: Marcelo C. Asnis « Data: 26/02/2016
Local: Bacco’s Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 » Higiendpolis « Sao Paulo « SP

DEGUSTADOR 5

Nome: _____ Horario de inicio:

DEGUSTAGAO 1 . COM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrugdes:
A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por agua).
B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos sequintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D. Responder a pergunta apés a degusta¢io de cada vinho.

V' N H O 1 Vacé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] -l 3[] 4] 5[] [ sim [ | Nao

Vl N HO 2 | Viocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1[x] 2] 3] 4[] 5[] [ ]sim CANao

VI NH O 3 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco)

1 2] 3] 4] 5] | HAsim I Nso

VlNHO 4 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prega)

1] 2] 3(] 4[] 5[] [ ] sim ] Nao

Vi NHO 5 Vacé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2071 &) 4] 5[] [ sim || Nao

Figura 152: Ficha de degustagdo com contato visual. Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental « Degustacéo de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicagdo Social Mercadologica
Universidade Metodista de Sao Paulo

Pesquisador: Marcela C. Asnis » Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 « Higienépolis - Sdo Paulo « SP

DEGUSTADOR 6

Nome: Horéario de inicio:

DEGUSTACAO 1+ “AS CEGAS”» SEM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

InstrucGes:
A.Degustar cada vinha individualmente (intercalados por agua).
B. Atribuir uma nota de 1a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D. Responder a pergunta apds a degustacdo de cada vinho.

V| NH 0 1 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?

{independente do preco)
1 200

X a4 s | Osim X Nao

5 g f.- 0 s | " )
Vo Vi dno twnin Qdmde LIV J viakng

w

VlNHO 2 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

10 20 3i¥ 40 50 | Xsm [ INao

- " r N
C Jiman “‘/:‘NJ’w: LA IS 4 f-}rx,l/.

VlNHO 3 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2] 3] 4] 5[] [>4 sim [ Nao

VINHO 4 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

100 20 3] 4” 5[] 4 sim [ Nao

V’] N Ho 5 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independente do prego)

1] 2[ ] 3[] 4 <] 5[] Psim [ Nao

Figura 153: Ficha de degustagéo "as cegas". Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental « Degustacao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunica¢ao Social Mercadolégica
Universidade Metodista de Séo Paulo

Pesquisador: Marcelo C. Asnis « Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 » Higienopolis « S3o Paulo « SP

DEGUSTADOR 6 _ Horério de inicio: @

Nome:

DEGUSTACAO 1+ COM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrugdes:
A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por agua).
B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos sequintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D. Responder a pergunta apés a degustacio de cada vinho.

VI NH O 1 Viocé compraria este vinho em um ponto de venda?

(independente do preco)
1] 2[]

T4 sim LTS

u
i
O

v| N HO 2 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2[] SE 4] 5[] [ sim S Nao

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
VIN H 0 3 (independente do prego)

1] 2] 3[] 4] 5[] (> sim ] Néo

VI N Ho 4 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do precao)

U - 4 5[] X sim [ Nao

VlNHO 5 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco)

1] 200 3 4] 50 <] sim [ Ndo

Figura 154: Ficha de degustagdo com contato visual. Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental « Degustacao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicagao Social Mercadolégica
Universidade Metodista de Sao Paulo

Pesquisador: Marcelo C. Asnis « Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 « Higienépolis - S0 Paulo - SP

Nome: DEGUSTADOR. 7 Horario de inicio: 1 ¥ -5;
DEGUSTACAO 1+“AS CEGAS”+ SEM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA
Instrugdes:

A.Degustar cada vinho individualmente (intercalados por aqua).
B. Atribuir uma notade 1a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muite bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D.Responder a pergunta apds a degustacdo de cada vinho.

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco)

0] sim [ ] Nao

VINHO 1
0 200 3@ a0 s[

V' NH 0 2 | Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2[ ] 3@ 4] 5[] lESim [ | N&o

VINHO 3 Viocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2] 3] 4@ s[ ] | Kisim || Nao

VlNH O 4 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{(independente do prego)

1] 200 30 & s[] (K] sim [ Nao

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
Vl N H O 5 (independente do preco)
1] 2[] 3] a) 5[] [ sim ] Néo

Figura 155: Ficha de degustagao "as cegas". Fonte: acervo do autor.
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Nome:

Pesquisa Experimental « Degustacao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicagao Social Mercadolégica

Universidade Metodista de Sao Paulo
Pesquisador: Marcelo C. Asnis « Data: 26/02/2016

DEGUSTADOR 7

Local: Bacco's Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 « Higienopolis « Sao Paulo « SP

'9'30

|03

Horario de inicio:

DEGUSTAGAO 1+ COM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrugoes:

5. Muito bom
4, Bom
3.Regular
2.Ruim

1. Muito Ruim

D. Responder a pergunta apés a degustagao de cada vinho.

A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por dgua).
B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente

VINHO 1
0 2

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do pre¢o)

MSH‘I’I [ INao

1] 20

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
VINHO 2 (independente do preco)
10 2y 0 40 sO | Osm R

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
VINHO 3 i P

(independente do prego)

IE:Sim [ INao

VINHO 4
1] 2]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?

(independente do prego) 20 / /
[ sim ﬂmao Ve,

VINHO 5
1] 20

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

Elsm | |NEo

Figura 156: Ficha de degustagdo com contato visual. Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental « Degustagao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicagao Social Mercadolégica

Universidade Metodista de Sao Paulo
Pesquisador: Marcelo C. Asnis = Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas - Rua Sergipe, 568 « Higiendpolis - Sao Paulo - SP

i DEGUSTADOR 8 Horério de inicio: %m

DEGUSTACAOQ 1 -“AS CEGAS”- SEM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrugdes:
A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por dgua).
B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos seguintes canceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4.Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muite Ruim
D. Responder a pergunta apds a degustacao de cada vinho.

VINHO 1 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

10 20 3K f a[] 5[] ] sim B Nao
oby 3,5

VlNHO 2 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{(independente do preco)

1] 2[] 3[] ak] sl X| sim [ ] Nao

Vl N H 0 3 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco)

1] 2] 3] 4%] 5] €] sim [ | Nao

VINHO 4 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2D1 3] 4] 5[] 7] sim [] Nao

mes esnlo  amy Qg 3,

V| NHO 5 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
{independente do prego)

1] (_QD 3] 4] 5[ %] sim [ Nao
i

Figura 157: Ficha de degustagéo "as cegas". Fonte: acervo do autor.
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Pesquisa Experimental - Degustagao de 5 vinhos
Dissertagao de Mestrado em Comunicagao Social Mercadoldgica

Universidade Metodista de Sao Paulo
Pesquisador: Marcelo C. Asnis - Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas « Rua Sergipe, 568 « Higiendpolis « S30 Paulo « SP

DEGUSTADOR 8 1130

Nome:_ Horério de inicio:

DEGUSTAGAO 1+ COM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrugdes:
A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por agua).
B. Atribuir uma notade 1 a 5 para cada um. Considere o concelito geral do vinho, sem critério especifico.
C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4.Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D. Responder a pergunta apés a degustagdo de cada vinho.

VINHO 1 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 200 30 a4l s [] sim [ No

Vl N HO 2 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco)

1D 2@ 3D 4D SD EfSim @Néo

(eacassifwals aAs LOA s (aulucs

VI N H 0 3 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2] 3] 4(‘% 5] ] sim [ |nNao

VINHO 4 Viocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

1] 2[ ] 3[ ] ay] 5[] ] sim [ ] N&o

Vl NH 0 5 Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do preco)

1] 200 38 &[] 5[] | Msm  [Ineo

Figura 158: Ficha de degustagdo com contato visual. Fonte: acervo do autor.
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Universidade Metodista de Sao Paulo

Pesquisa Experimental « Degustacao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicagao Social Mercadolégica

Pesquisador: Marcelo C. Asnis « Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas - Rua Sergipe, 568 + Higiendpolis » Sao Paulo « SP

[0:40

A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por agua).

C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4.Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D. Responder a pergunta apos a degustagao de cada vinhao.

Nome: DEGUSTADOR 9 Hordrio de inicio: v
DEGUSTAGAO 1+“AS CEGAS”+ SEM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA
Instrugdes:

B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifico.

VINHO 1 Aelet murty” ol

1] 208 3 4 s [ sim

I o

Vocé compraria este vinhe em um ponto de venda?
(independente do preco)

VINHO 2
U 2[]

/3" a@ s | MWsm

| | Nao

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
1 ~ (independente do prego)

VINHO 3

1] 2[] 3 & 4[] 5] [ ]sim

Nao

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

VINHO 4
1[7] 2]

m Sim

__INa&o

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

VINHO 5
1] 2(]

W sim

] Nao

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?

(independente do prego)

Figura 159: Ficha de degustagéo "as cegas". Fonte: acervo do autor.



235

Pesquisa Experimental « Degustacao de 5 vinhos
Dissertacao de Mestrado em Comunicacao Social Mercadolégica
Universidade Metodista de Sao Paulo

Pesquisador: Marcelo C. Asnis « Data: 26/02/2016
Local: Bacco's Vinhos e Bebidas + Rua Sergipe, 568 « Higienépolis - Sao Paulo - SP

DEGUSTADOR 9

Name: e o Horério de inicio:

{120

DEGUSTAGAO 1 - COM CONTATO VISUAL COM A GARRAFA

Instrugdes:
A. Degustar cada vinho individualmente (intercalados por dgua).
B. Atribuir uma nota de 1 a 5 para cada um. Considere o conceito geral do vinho, sem critério especifica.
C. As notas equivalem aos seguintes conceitos, em ordem decrescente
5. Muito bom
4. Bom
3. Regular
2. Ruim
1. Muito Ruim
D. Responder a pergunta apds a degustacao de cada vinho.

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?

VINHO 1
g 20

5]

(independente do prego)

i sim [ | Nao

VINHO 2

a

10 2l

501

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

[ ]sim

VINHO 3
1] 2]

s

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)

ﬂﬁﬁ Sim [ |N&o

VINHO 4
10 2[]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prego)
LY

AR sim [ ] Nao

VINHO 5

101 2]

Vocé compraria este vinho em um ponto de venda?
(independente do prega)

Figura 160: Ficha de degustagdo com contato visual. Fonte: acervo do autor.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi compreender as estratégias comunicacionais e
simbdlicas adotadas no desenvolvimento de rétulos das embalagens de vinho com
foco em sua exposi¢cao no ponto de venda, tanto fisico como eletrénico (e-commerce)
de modo a chamar a atencéo e despertar no consumidor o interesse por sua aquisicao.

O rétulo é o suporte dessa comunicagdo, pega grafica que identifica a bebida,
apresenta suas caracteristicas principais — tipo de uva, safra, procedéncia, entre outras
— e exerce a fungédo comercial ja que é através dele, normalmente, que o consumidor
€ motivado a adquirir o vinho quando esta no ponto de venda.

Essas estratégias estdo diretamente relacionadas ao design que € desenvolvido
para o rétulo de um determinado vinho, utilizando recursos imagéticos — cores, tipologia,
organizacgao (Gestalt), tipos de suporte, acabamentos de impressao, ilustragdes etc.
— e simbdlicos — conceitos arquetipicos, signos, imaginario — para diferenciar os
produtos na gondola ou na prateleira de lojas e mercados, nos casos de pontos de
vendas fisicos, utilizados no corpus metodoldgico desta pesquisa.

Em relagcdo aos pontos de venda fisicos em geral, independente das acdes e
estratégias adotadas, os produtos sempre estdo proximos a seus concorrentes. E
nestes locais que suas embalagens deverédo exercer uma de suas principais fungoes:
destacar o produto entre os demais e persuadir os consumidores a adquiri-los. As
garrafas da grande maioria dos vinhos sdo muito similares, tornando o rétulo, o
principal elemento de diferenciagdo entre eles. Nesse sentido, cada vinho exposto
passa a ser vendedor de si mesmo, distinguindo-o de seus concorrentes e agregando
valor e significado ao produto.

Assim, quanto mais eficientes forem as estratégias de comunicagdo e design
estabelecidas para o projeto do rétulo de um vinho, maiores seréo as chances de se
obter sucesso na venda por meio de seu potencial de persuaséao junto ao consumidor.

Nos dois primeiros capitulos foram contextualizados os dois elementos essenciais
para que um vinho exista e seja comercializado — a bebida propriamente dita e a sua
embalagem — que na abordagem e narrativa neste trabalho, colaboraram por meio
dos referenciais teoricos e pela metodologia aplicada nos dois procedimentos, para
uma resposta afirmativa a pergunta de pesquisa, relacionada ao objetivo geral.

Esta concluséo ndo pretende encerrar a questao de maneira fechada, estabelecendo
uma garantia de sucesso na comercializagdo de vinhos nos pontos de vendas ao se
priorizar a adogado de componentes que remetam a uma leitura simbdlica do conteudo
nos rotulos.

Os elementos graficos e imagéticos utilizados na comunicagao visual destes ja sdo
intrinsicamente possuidores de caracteristicas desta natureza.
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Mas é fato que favorecem os aspectos do imaginario em relagéo ao vinho perante
seu consumidor, seja em maior ou menor intensidade.

Ainda que esses elementos possam ser pouco trabalhados nas estratégias de
comunicagao, eles estdo la, mesmo nos rétulos mais simples e despojados. Até
mesmo, em um simples pedaco de papel ou fita adesiva que um produtor utilize para
identificar o vinho que acabou de elaborar, sem pretensdes comerciais, mas para seu
préprio consumo.

A tipologia manuscrita neste caso, o suporte para esta escrita, provavelmente tosco
e sem qualquer acabamento ja apresentarao um conteudo simbdlico, tanto pela bebida
como pelo contexto e historia de vida desse produtor, que plantou a uva, fez todo o
manejo e cultivo, planejou o vinho que queria até engarrafa-lo. Ao anotar a informagao
neste suporte ja esta transferindo uma experiéncia que é sé dele, com forte apelo
simbdlico sobre o produto.

E por isso que elementos como cores, tipologias, relacéo figura/fundo, imagens,
acabamentos graficos e diretrizes da Gestalt para composic¢ao visual, além dos demais
itens abordados, estédo atrelados direta ou indiretamente a percepgdes e significados
por meio de seu uso.

No procedimento metodoldgico de degustacédo essas afirmagdes se mostraram
absolutamente verdadeiras. E o ponto alto desse experimento foi a reagdo dos
degustadores a dois vinhos especificos, o francés e o portugués. No caso do primeiro,
toda a atmosfera de charme pela procedéncia associada ao seu rétulo cujo design
se utiliza de elementos e recursos similares a rétulos de grandes vinhos da mesma
procedéncia foi por agua abaixo, ja que todos se sentiram iludidos ao verem a garrafa e
respectivo rétulo, em razdo da baixa avaliagao que se creditou a bebida propriamente
dita. Reagdes que beiravam a indignagao — "Como pode um vinho francés ser tdo ruim
em uma garrafa tdo bonita e elegante?" — "Ponto para o rotulo!"

Ja o vinho portugués surpreendeu, pois seu rétulo "é moderno demais para um vinho
portugués", disse uma degustadora. E a bebida em si, agradou. Mas apdés visualizarem
a garrafa, alguns degustadores disseram que jamais comprariam um vinho com esse
rétulo, especialmente sendo portugués. Por outro lado, como mencionou a gerente da
loja Bacco's, este vinho vendeu bem pois varios clientes achavam o rétulo "bonitinho".

Nos dois casos, o design de ambos os rotulos, por meio de seus elementos de
projeto — tipografia, cores, formas, organizacdo, imagens etc. — associados aos
conceitos simbdlicos a eles atrelados seria determinante em um cenario de ponto de
venda no que diz respeito a op¢ao de compra destes vinhos.

O que este estudo propde, apds a resposta ao problema da pesquisa, é que o
conteudo simbdlico seja utilizado como um recurso de diferenciagado dos roétulos de
vinhos no ponto de venda para atrair os consumidores pés-modernos, cada dia menos
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fiéis a marcas e produtos, mais exigentes e informados e no controle da comunicagéo
em rede, interagindo diretamente com consumidores e empresas, especialmente, as
anunciantes que monitoram, ou deveriam monitorar, esse trafego global de informagéao
e conhecimento que pode interferir de maneira decisiva no sucesso ou fracasso de
uma marca e/ou de um produto.
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