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Resumo

Este artigo discute conceitos do design como estratégia de marketing sob o viés
mercadoldgico das Indicagoes Geogréficas como técnica de comunicar valores
agregados aos consumidores. Por isso, a proposta aqui ¢ estudar o processo de design
baseado na investigagio da narrativa de persuasio e desfrute de um artefato através de
suas caracteristicas territoriais e culturais. Atribuimos a este pensamento o universo
terroir, atrelado ao caso precursor de seu conceito, & produgio de vinhos. Como
justificativa, partimos do pressuposto de que ao considerar a hierarquia das mensagens
comunicadas nos rétulos dos vinhos, ¢ no topo que estd a identificagio da regiao
produtora. Isto significa revelar caracteristicas de terroir, ou seja, fatores sobre o clima, o
solo, o “saber fazer” e as relagdes de tradico e cultura do lugar. Por fim, é proposto uma
discussdo a partir dos parAmetros comunicacionais levantados na andlise do estudo de
caso ratificando a ideia central do poder da relagio design x terroir na dindmica de
potencializar narrativas territoriais e experiéncias positivas atreladas ao consumo.
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Abstract

This article discuss design concepts as
marketing strategy under the market
bias of Geographical Indications as
technique of comunicating values
added to consumers. Therefore, the
proposition here is to study the design
process based on an investigation

of persuassion narratives and the
enjoyment of an artifact through it’s
territorial and cultural features. We
attribute to this thought the terroir
universe, linked to the precursor case

of it’s concept, the wine production. As
a justification, we assume that, when
considering the hierarchy of messages
communicated on wine labels, at the
top is the identification of the producing
region. That means revealing terroir
charactheristics, in other words, factors
about the climate, the soil, the “know-
how” and the relations of tradition and
culture of the place. Finally, a discussion
is proposed based on communicational
parameters raised in the analysis of the
case study ratifying the central idea of
the powerful relation between design and
terroir in the dynamics of potentiating
territorial narratives and posotive
experiences linked to consuption.

Resumen

Este articulo discute conceptos de
diseno como estrategia de marketing
bajo el sesgo mercadologico de las
indicaciones geogréficas como técnica
de comunicar valores agregados a los
consumidores. Por eso la propuesta aqui
es estudiar el proceso de disefio a base
de la investigacién de la narrativa de
persuasion y disfrutar de un artefacto
através de sus caracteristicas territoriales
y culturales. Atribuimos a este

pensamiento el universo terrufo, ligado
al caso precursor de su concepto, la
produccién de vinos. Cémo justificacién
asumimos que al considerar la jerarquia
de los mensajes comunicados en las
etiquetas de vinos, en la parte superior
estd la identificacion de la regién
productora. Esto significa revelar las
caracteristicas del terrufo, o sea, factores
sobre el clima, el suelo, o "saber hacer"
y las relaciones de tradicién y cultura
del lugar. Finalmente, se propone una
discusién a partir de los pardmetros
comunicacionales planteados en el
andlisis del estudio de caso, ratificando
la idea central del poder de la relacién
diseno - terruno en la dindmica de
potencializar narrativas territoriales y
experiencias positivas al consumo.

1.Introdugao

Atribuido ao titulo deste artigo estd

o exercicio de relacionar o design

as temdticas que busquem alargar a
maneira de pensar e discutir a profissao
a fim de que a atuago acompanhe

as especificidades dos modos de

viver contemporéneos. A relagio em
questdo ¢é entre design e terroir, mais
especificamente, versa sobre a articulagio
existente entre as estratégias para
comunicar valores agregados de um
artefato e suas Indicagoes Geograficas.

Os conhecimentos que fundamentam
o estudo exigem delimitagoes que
esclarecam a construcio coerente da
relagio entre eles, reconhecendo que
isto implica em recortes que apresentam
escolhas e direcionamentos do
pensamento da pesquisa. Iniciaremos
explicando que entendemos o terroir
como atributo de identificacao
relacionado a exploragio de um
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territ6rio, e, & imagem do lugar como
referéncia de qualidade prética e
sensorial.

Em seguida, delimitamos o artefato

a que nos referimos, o qual é
compreendido como produto do design,
e esta justaposicio ¢ semeada através do
estudo sobre o design de embalagens.
Entéo, na aproximagcio do design com o
terroir, o estudo se dedica aos produtos
produzidos, embalados e distribuidos
para o consumidor por produtores
locais, como os do setor agroalimentar.
Para a ocasido desta pesquisa, o artefato
investigado ¢ o vinho, encarado nao
isoladamente, mas de maneira contextual
tratado como artefato que transporta

as qualidades do entorno produtivo
como valor agregado a experiéncia de
consumo.

Sabemos que as embalagens
desemprenham fungoes inerentes

a comercializago e conservacio da
mercadoria, permitem o transporte

e acondicionam por exemplo.

Entre as diversas fungoes a que

mais nos interessa aqui é a relativa a
comunica¢io e promogao de vendas.
Para isso, estudaremos a distribuicio
das informagées dos rétulos através

da andlise sobre os métodos projetuais
do design de embalagens desenvolvida
por Pereira e Silva (2010). O intuito
do estudo ¢ aproximar o design e suas
ferramentas projetuais ao universo
terroir, apontando parAmetros para
outros setores produtivos que também se
apoiam nas vocagoes territoriais.

2. Terroir

O meio social avanga com grande
velocidade e percebe-se que o

desenvolvimento da globalizacio e
das tecnologias faz surgir novas tdticas
de mercado e acarreta em mudangas
na relagio produtor-consumidor, que
estd mais estreita por intermédio das
redes sociais, e pela busca de maior
transparéncia. Assim sendo, podemos
pensar no terroir como estratégia de
adesdo de valor aos produtos, que
promove aproximagio das partes do
processo e que certifica qualidade.

Compreendendo as transformagoes
sociais num espectro de disputa

de mercado, Lia Krucken (2009,
p-17) aponta que se faz necessdrio o
reconhecimento das qualidades dos
produtos que destaquem o mesmo

da diversidade de concorrentes. Essa
mediagio se faz por meio de uma
interface de “entendimento comum
para produtores e consumidores” e pode
ser dividida em trés partes: a qualidade
esperada, que precede o consumo; a
qualidade experimentada, que se dd
durante e apds o uso; e a qualidade
percebida, alcangada pelo resultado da
experiéncia (EBERLE et al, 2010).

Essas trés etapas se interligam com o
que Krucken chama de “estrela de valor”
(2009, p.27-28), onde sio divididos seis
aspectos dos valores dos produtos, que
perpassam:

1. a funcionalidade, em sua composigio,
propriedades, seguranca e ergonomia;

2. 0 emocional, onde sdo incorporadas as
motivacoes entrelagadas as sensagoes e 2
memoria;

3. 0 ambiental, onde se pondera a
sustentabilidade;
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4. o simbdlico/cultural, onde remete-se
as tradicoes, a histéria, a identidade social
e ao espirito do tempo;

5. ao social, onde sao interceptados pela
moral e pela reputacio das organizacoes;
e, por fim,

6. a economia, que pensa na relagio
custo-beneficio.

Além disso, pode-se frisar que os
participantes do processo podem reduzir
a opacidade do sistema, o que interfere
diretamente na percep¢ao da qualidade
dos produtos. Por parte dos produtores,
h4 uma necessidade de desenvolver
novas estratégias para agregar valores
condizendo aos valores da comunidade
local, e por parte dos consumidores,

¢ preciso que se busque autenticidade

e rastreabilidade dos produtos. Essas
informagoes podem “atuar como
‘garantias’”, seja por “a) indicagoes
geograficas da origem; b) indicagoes

da qualidade técnica do produto

e do processo e de seu controle; ¢)
indicagoes da qualidade socioambiental e
econdmica do produto e de sua cadeia de

produgio” (ibid p.29).

Para Abreu (1997), o produto é
subdivido em 4 partes: o produto
fisico, ou genérico, que raramente
tem viabilidade competitiva por si

s6, devido ao fato de existirem os
mesmos produtos de intimeras marcas
diferentes; o produto esperado, onde
se alinham as andlises de condicoes

de entrega e assisténcia; o produto
ampliado, envolvendo os beneficios
proporcionados; e o produto potencial,
que consiste em tudo que reitera a
manutengio de clientes e representa a
possibilidade de novas demandas. O

produto, entio, se relaciona a “origem e
a matéria-prima por meio de elementos
tangiveis e intangiveis” (KRUCKEN,
2009, p.87).

Portanto, o terroir é uma maneira de
identificar alguns valores importantes,
principalmente para os dias atuais. O
conceito de terroir “abrange o produto,
o territério e a sociedade que o produz”
(ibid, p.31) numa determinagio por
meio de condi¢des edafo-climdticas e
culturais. A palavra francesa nao possui
tradugio, mas existe uma aproximagio
com o conceito de produto local,

pois tanto terroir como produto local
englobam o capital ambiental, social,
cultural e institucional, mas somente o
terroir incorpora o capital simbélico, ou
seja, esse conceito se diz de um saber-
fazer especifico.

Nas palavras de Hermansen (2012,
p.02):

Terroir ndo ¢, portanto, apenas um
dispositivo descritivo de uma certa
relagdo geografica entre produto e

terra, mas ¢ igualmente um dispositivo
para apreender uma relagio intrinseca
entre sabor e lugar; em outras palavras,
alimentos sdo pensados para possuirem
sabores tinicos dependendo do seu lugar
de origem.

Sendo assim, quando consumidos esses
produtos, consumidores se tornam parte
dos lugares de origem do alimento e
vice-versa, participando como agentes
da identidade do lugar e do saber-fazer
(MEYER, s.d.).

Aprofundando a concepgio de terroir,
existem as Denominagoes de Origem

Controlada (DOC) que, segundo
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Chaddad (1996, p.01), “sao uma
modalidade de propriedade intelectual”
que tem como objetivo proteger os
produtos terroir, assim como certificar o
padrio de qualificacdo. Estas atribuem
um direito de propriedade coletiva aos
produtores de uma regjao e de seus
produtos dali oriundos.

Esses produtos se apropriam do nome
do lugar, fazendo com que os clientes
consumam o territorio, ainda que
distantes dele, e adicionam ao produto

o titulo de qualidade e prestigio. “Vinho
do Porto”, “Champagne” e “Presunto

de Parma” sdo alguns entre os 4900
produtos com certificagio DOC na
Europa, continente onde mais se percebe
a valoriza¢ao desse procedimento,
enquanto o Brasil, por outro lado, segue
a passos curtos, tendo apenas quatro
Indicagoes de Procedéncia: o Café do
Cerrado (MQG); o vinho do Vale dos
Vinhedos (RS); a carne da Campanha do
Pampa Meridional (RS); e a cachaca de
Paraty (R]) (GARGUR, 2008).

Além de ser imperativo que o territorio
seja elemento fundamental no resultado
do produto, outra condicio é que as
denominagées de origem devem ser
registradas pela Organizagao Mundial de
Propriedade Intelectual (OMPI).

Existem outros tipos de procedimento
como as Indicacoes de Procedéncia
(IP), tal como tratados multilaterais e
leis nacionais, porém estes a0 pouco
eficazes distantes de suas fronteiras. A
tomar a Fran¢a como exemplo, as AOC
(termo francés para DOC, Appellations
d'Origine Contrdlée) contribuem social,
cultural e economicamente, fazendo
aumentar a renda dos produtores
agricolas e evitar o éxodo rural.

2.1.Produgio de vinhos x Terroir

Existem muitas classificacoes para os
vinhos, mas uma bastante recorrente
nos estudos sobre a bebida ¢ a separacao
entre os de “velho mundo” e os de
“novo mundo”. De acordo com Bruch
(2011, p. 34), no mundo vitivinicola
denominam-se paises de Velho Mundo
os produtores concentrados na Europa
que partilhavam da tradigio de criagao
antes do descobrimento das Américas.
J4 os paises de Novo Mundo ¢ onde o
costume ¢ mais recente, “onde a espécie
vitis vinifera no ¢ autictone, mas para
onde suas mudas foram transplantadas
com a colonizagio europeia”. Sdo paises
das Américas, Sul da Africa e Oceania.

Um terreno propicio para os significados
do termo terroir, onde o conceito
antecede a existéncia do préprio termo,
é, por exemplo, a produgio de vinhos,
uma tradi¢io milenar da Europa onde
existe a valorizacio do territério como
ferramenta que influencia diretamente
esse processo. Para Blume (2008, p.29),
os paises de Velho Mundo partem do
consenso de que “¢ a terra que produz o
vinho, mas sdo as pessoas que conhecem
a terra que ajudam a reproduzir o seu
melhor potencial”, trazendo assim o
entendimento que o territério é um
fator essencial na qualidade dos produtos
terroir, mas € a intervencao humana,
simbdlica e cultural, que ressalta esses
atributos. Em contraponto, os paises de
Novo Mundo intensificam sua reputagio
por meio de uso intensivo de tecnologia
e se firmam no nome da marca para se
consolidar.

Como esclarecido anteriormente, as
Denominagoes de Origem Controlada
agregam valor aos produtos alimenticios,

ReLaFD ¢ Afio 2021. No 2 * 251



certificando a qualidade dos mesmos.
Isso se aplica também aos vinhos, onde
algumas condigoes foram estabelecidas
em 1947 pela OIV (Organizagio
Internacional de Vinhas e Vinhos)

que tem “trabalhos acerca das vinhas
(vinhedos), vinhos, bebidas 4 base de
vinho, uvas de mesa, uvas-passas e
outros produtos oriundos das videiras”
(O1IV, 2021), a fim de estruturar
homogeneidade entre os membros e
preservar a exceléncia dos vinhos. Entre
elas estao:

1°) uma Denominagio de Origem deve
estar consagrada pelo seu uso e por um
comprovado renome; 2°) esse renome
deve ser consequéncia das caracteristicas
qualitativas do produto, determinadas
por dois tipos de influéncia ou fatores:
a) fatores naturais, cujo papel deve ser
preponderante (clima, solo, variedades
etc.), que permitam delimitar uma

drea de producao; b) fatores devidos a
interven¢io do homem, cuja influéncia
¢ de maior ou menor importincia
(sistemas de cultivo, métodos de
vinifica¢o etc.); 3°) todo produto
viticola com Denominagio de Origem
deve ser proveniente de uma drea de
produgio delimitada e de variedades de
videira determinadas. (LLOPIS, 1997,
p.08).

Essas regras da Organizagio foram
fundamentais para a criagio do Acordo
de Lisboa (relativo a protecio das
denominagées de origem, ao seu registo
internacional e o seu Regulamento de
Execu¢io), e, quando aperfeicoadas,
resultaram na Resolugio de Madrid, de
1992.

Com a criagao das Denominagoes
de Origem e outras indica¢oes

de procedéncia, desencadeou-se

uma disputa entre as empresas e
produtores de alimentos para conseguir
essas ccrtiﬁca(_;c’)es, que eram € sao
identificadas como constatagao de
prestigio. A exemplo disso, Garcia-
Parpet (2004) ilustra essa questao

com o caso Languedoc-Roussillon,
uma regiao na Franca considerada
desfavorecida pelas regras em vigor,
regras essas que legitimam os vinhos
AOC "como o tinico caminho para
atingir a notoriedade”. Os vinhos com
Denominagio de Origem funcionam
dentro de um tipo de corporativismo
na qual os profissionais conseguem
controlar as condiges de produgio “sem
que o Estado intervenha diretamente
na organizacio do mercado’,

enquanto os que nNo possuem “o
Estado intervém diretamente para
restabelecer os equilibrios estruturais
por meio de um controle estrito do
crescimento do vinhedo”. Assim, os nio-
denominados, que acabam por serem
descritos como vinhos de mesa, sofrem
penalidades por nio poderem competir
mercadologicamente nas mesmas
categorias dos ditos vinhos finos.

Por esse motivo, a regido de Languedoc-
Roussillon lutou para alcangar um outro
patamar por meio de utilizacio de outras
estratégias em conjunto com o territorio,
como a introdugio das castas das uvas
nos rétulos, titica comum aos vinhos de
Novo Mundo, onde as nog¢ées de tipo
da uva sdo melhor compreendidas do
que o territdrio em si, em contraposi¢io
a0 Velho Mundo. Essa compreensao ¢
comprovada quando:

Em termos de uso [do termo terroir]
pelas vinicolas no Rio Grande do
Sul, pode-se verificar em consultas

Revista Latinoamericana de Food Design

nas pdginas da internet, via buscador
Google, que surgem como referéncia
trés vinicolas que se utilizam desta nogio
para diferenciar seus vinhos finos [...].
Considerando as limitagoes que uma
consulta via internet possa ter, parece ser
um ndimero bem restrito para o Estado
que detém 90% da produgio nacional
de vinhos, mais de 600 vinicolas.
(BLUME, 2008, p.35-36 [friso nosso])
Isso discute a provével falta de nogao

do termo terroir, pelo relativo pouco
tempo que é conhecido fora da Europa,
tal como esclarece a posi¢ao do Brasil
no mercado vitivinicultor. O mesmo
autor reforca essa ideia quando diz que
especialistas apontam que a marca e o
varietal (em enologia, o vinho elaborado
com tnico tipo de casta de uva ou
praticamente s6 com uma) “exercem
maior influéncia na decisao de compra
dos consumidores” pois é uma estratégia
adotada desde a década de 1970 pelas
empresas multinacionais do sul do pais

(op. cit. p.199).

Para esclarecer essa relacio do vinho,
dos produtores, do territério e de outras
estratégias utilizadas, esse estudo buscard
analisar rétulos de vinhos.

3. Estudo De Caso: Os Rétulos De
Vinho

Compreende-se que o objetivo deste
artigo ¢ discutir as indicacdes geograficas
como estratégia de marketing na
comunica¢do de valores dos produtos,
mais especificamente um olhar do design
para o terroir nos rétulos de vinhos.
Tendo isso em vista, para introduzir

o estudo foi necessdrio demarcar os
parimetros escolhidos para esta andlise.
Foram separados trés pontos principais
para assimild-los: a elucidagio sobre

os termos “viticultura”, “vinicultura” e

vitivinicultura’; a justificativa da amostra
analisada separada por regi6es produtoras
de vinhos; e, por tltimo, os rétulos
analisados.

3.1.Viticultura, vinicultura e
vitivinicultura

Viticultura ¢ a ciéncia que estuda o
cultivo da uva, seja ela com finalidade
qualquer, desde o consumo em natura,
até a producio de sucos, uvas passas

ou vinhos. E o processo de preparagio
do solo, irrigacio, plantio, cultivo e
colheita do fruto. Vinicultura é um
termo comum no cotidiano e diz
respeito a ciéncia que tem como objetivo
a fabricagio de vinhos. E a etapa
posterior da viticultura e que engloba
produgio, preservagio, embalagem

e comercializagio do vinho. Por fim,

a vitivinicultura € a unido dos dois
processos anteriores, ou seja, é quando
se hd a inten¢ao de cultivar a uva com o
objetivo especifico de transformé-la em
vinho.

Essa breve abordagem serve de base para
nosso estudo, pois a andlise dos rétulos
foi feita apenas de vinhos oriundos de
vitivinicolas, pois compreendemos que
estes €m o potencial estratégico de
terroir mais explorado.

3.2.Produtores de vinhos no mundo

Partindo da assimilagao das diferentes
maneiras de se fazer vinho, nio sé de
vinicola a vinicola, mas numa nogio
mais ampla de Velho ¢ Novo Mundo,

foi decidido que seria importante
escolher paises de ambos os polos. Como
jé dito anteriormente, a valorizagio

da origem, em especial a regiao de
procedéncia, é um diferencial de
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marketing amplamente utilizado na
Europa, em destaque na Franga, Itdlia,
Espanha e Portugal, enquanto nos

paises do Novo Mundo, como Estados
Unidos, Argentina, Chile e Austrdlia,

s30 promovidas as reputagdes pelo seu
uso intensivo de tecnologia e aderem ao
nome da marca o seu valor. Porém, para
o Blume (2008), e igualmente para nds,
existe uma imensa vocagao nos territorios
de vinhedos “mais jovens” e é importante
criar novas estratégias para desenvolver
vantagens competitivas, com o intuito,
todavia, de otimizar o uso dos recursos
existentes.

A Organizagio Internacional de Vinhas
e Vinhos (OIV) lanca desde 1995
estatisticas e pesquisas quantitativas
sobre vinhedos, uvas e vinhos. A Gltima,
lan¢ada em 2016, estimava que a
fabricagio de vinhos mundialmente

era (em 1000 hl) 270 096, mais
especificamente na Europa era 177 604
e nas Américas era 47 230. Jd quanto
a0 consumo, no mundo se consumiu
(em 1000 hl) 241 444, na Europa 143
551 e nas Américas 55 670. Percebe-se
que esses continentes possuem nimeros
bastante expressivos relacionados a
produgio e consumo, sendo esta uma
das razées de destacd-los na nossa
pesquisa.

A partir desses dados, foram limitados
seis paises que se sobressaem no ranking
mundial, também proposto pela

OIV. Neste caso, foram colhidas as
informacdes no documento do Estado de
Vitivinicultura Mundial de 2019, onde
se analisa a situagdo e as perspectivas a
curto-prazo da vitivinicultura.

Segundo a OIV, na Europa, Itilia, Franca

e Espanha, foram responséveis por 48%

da produ¢io mundial em 2019, ainda
que tenham apresentado decréscimo
de 13%, 15% e 25% respectivamente
em relagio ao ano anterior, e garantem
as trés primeiras posigoes no ranking
de produtores. J4 nas Américas,
restringimos a pesquisa 8 América do
Sul por dois motivos: o primeiro é o
nosso interesse em perceber como a
utilizagdo do terroir como estratégia de
marketing pode se desenvolver no Brasil;
e, em consequéncia disso, o segundo é
perceber esse mesmo ponto em paises
com condigoes edafoclimdticas (relativas
aos solos e ao clima) semelhantes.
Assim, Argentina, Chile e Brasil sao os
selecionados, onde os dois primeiros
formam a maior rota de vinho do
mundo e alcancam a 52 e a 72 posicao
no ranking, enquanto o Brasil ocupa a
172, porém ainda sendo o 3° lugar da
América Latina.

Outros dados relevantes do relatério

da OIV relativo ao ano de 2019 sio:
em referéncia os ntimeros relacionados
ao consumo de vinho, Franca, Itilia,
Espanha, Argentina, Brasil e Chile
ocupam 2°, 3°,7°,9°, 17° e 19°
respectivamente, perdendo para os
Estados Unidos, que ocupava primeiro
lugar; j4 quanto a exportagio de vinhos,
todos, menos o Brasil, se encontram nos
dez maiores.

O entendimento dessas concepgoes

cria a possibilidade de segmentacio e
direcionamento do estudo, fazendo um
comparativo entre a tradi¢io milenar e as
novas tradi¢oes, sondando as diferencas e
possiveis semelhancas que se apresentam
entre elas. J4 justificada a selecao dos
paises, agora é possivel adentrar na
escolha dos rétulos.
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3.3.0s rétulos de vinho

Existe uma grande variedade de vinhos,
assim como de produtores dos mesmos
e, segundo Luppe & De Angelo (2005)
“o design da garrafa e o rétulo sao
elementos que influenciam a escolha
pessoal no momento da compra de

um vinho, particularmente quando o
vinho é comprado pela primeira vez’.
Consequentemente, essas informagoes
dio identidade aos vinhos aqueles que
ndo os conhecem e, depois da degustacao
e de acordo com a razio preco-qualidade,
que se tornam “fatores dominantes em
uma préxima compra’, sao elementos
de reconhecimento dessas bebidas.

As informagoes contidas nos rétulos
dependem da regulamentagio de cada
pais e/ou regido, mas compreende-se
que, em linhas gerais, estes se referem a
classe da bebida (Vinho Fino, Comum,
Espumante, Frisante ou Licoroso), seu
teor alcodlico, volume e os nomes do
produto e da vinicola produtora.

Algumas informagoes que podem
aparecer nessas etiquetas, além do

nome do produto e quem o fabrica,

s20: 1) o tipo ou estilo do vinho, sendo
categorizados a depender da cor (tinto,
branco ou rosé); 2) presenca ou nio

de gis (espumante, frisante ou vinho
tranquilo); 3) dulgor (seco, meio-seco ou
suave); 4) a concentracio de agucares,
que é mais detalhada em vinhos
tranquilos (sem gds), sendo classificados
em Nature, Extra-Brut, Brut, Sec, Demi-
Sec e Doce; 5) a safra das uvas, que nio ¢
obrigatoriedade, mas algumas produtoras
escolhem acrescentar esse dado; e,
finalmente, 6) a casta, que se separam
em: varietal, quando uma Gnica uva
protagoniza a bebida, ou blend, corte

ou assemblage caso outras uvas sejam

inseridas (SIMOES, 2019).

Para delimitar a anilise, os lacres foram
descartados, baseando o estudo apenas
na leitura dos rétulos das garrafas.

Os contrarrétulos também foram
desconsiderados, pois sua principal
fungio “¢ a possibilidade de incluir
alguns dos avisos legais”, tendo menor
relevincia para o presente estudo
(OLIVEIRA, 2018). Outro ponto
por nés escolhido foi selecionar apenas
vinhos tintos, do tipo seco. Foram
elegidos 6 rétulos para representar os
6 paises que segmentamos no ponto
anterior e essa escolha foi baseada na
listagem feita pelo Decanter World
Wine Awards do ano de 2020,

sendo priorizados os vinhos de maior
pontuagio por pais.

A Decanter ¢ uma empresa voltada a
produgio de contetidos relacionados a
vinhos, que inclui uma revista impressa
e digital e uma renomada premiagio
de vinhos e degustacio, a DWWA
(Decanter, 2021).

O estudo sobre a sistematizagio no
processo projetual das embalagens
desenvolvido por Pereira e Silva
(2010) embasou a andlise. Os autores
entrelacaram 13 métodos de design
de embalagem na intenc¢io de discutir
as ferramentas referentes as questoes
ambientais, sociais e economicas.

Deste processo concluiram que os
principais procedimentos contemplados
nos métodos abordados sio as 16 listadas
abaixo, dessas detalharemos as mais
pertinentes para esta pesquisa:

(i) Necessidade; (ii) Planejamento
interno; (iii) Problematizacio; (iv)
Coleta de dados: referente a busca de
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informagoes técnicas, mercadoldgicas,
ambientais, sociais, econdmicas,

por meio de check lists, dados de
pesquisa de mercado, entre outros; (v)
Anélises: andlises do produto-sistema

da embalagem atual e de similares

no mercado; (vi) Estratégia: sintese

dos dados coletados, determinacao

das necessidades e requisitos para o
projeto, hierarquizagio dos requisitos,
re-equacionamento de fatores,

defini¢ao de diretrizes de projeto e
apresentacdo da estratégia para o cliente;
(vii) Conceito: desenvolvimento do
conceito para a embalagem, utilizando
técnicas como cendrios e painéis de
estilo visual; (viii) Alternativas; (ix)
Estrutura; (x) Visual; (xi) Modelos; (xii)
Apresenta¢io; (xiii) Protdtipos; (xiv)
Especificagoes; (xv) Implementacio; (xvi)
Acompanhamento: execugio de um guia
da embalagem, acompanhamento da
produgio final e verificagio constante da
embalagem operando no mercado.

Sendo assim, dentro das etapas de coleta
de dados, andlises, estratégia e conceito
consideramos que as decisoes sobre o
diferencial do produto sio associadas
aos aspectos da linguagem visual e
interferem nas escolhas das tipografias,
cores, imagens, texturas e etc. Entéo,
teremos como base os atributos de
destaque utilizados que hierarquizam as
informagoes comunicadas pelos rétulos.

Como conclusio Pereira e Silva (2010)
ressaltam que o Design possui a questao
social intrinseca em suas proposicoes,
tendo como objetivo a melhoria da vida
e do bem-estar humano, o que condiz
com a perspectiva de um design para

a sustentabilidade social e ambiental.
Trazendo para a temdtica em questio,
0s autores contribuem com olhar

mais sensivel que relaciona o impacto
ambiental com os fatores socioculturais e
territoriais que contextualizam o produto

embalado.

Segundo o diciondrio Michaelis
(2021), hierarquia se configura como
atribuicio de categorias a pessoas ou
coisas e que constitui uma classificacao
a partir de uma importincia. No
design, a construgio de rétulos se baseia
na hierarquia visual que, segundo
Vasconcelos (2015), é apoiada em
elementos como cor, forma, diregio,
tamanho, tipografia e textura, ¢
direcionam o olhar e a atengio do
consumidor por entre as informagoes
disponibilizadas. Essas hierarquias serao
analisadas nos rétulos.

Para a compreensio dessas hierarquias,
foram produzidos esquemas que
distribuem os elementos de cima

para baixo, separando em grupos,
identificados por cores diferentes,
informagées que surgem numa
ordem de percepgio de atributos
visuais da embalagem. Logo apds
foram destrinchados esses atribuidos
destacados.

3.3.1. Franca

Estratégias do Design de Embalagens:
O brasao aparece como atributo
destacado anunciando algo importante,
notério. O nome “Echezeaux Grand
Cru” é envolto por arabescos, também
destacados pelo fundo amarelo, e,
juntamente com a tipografia serifada,
remete ao cldssico, ao tradicional.

A denominagio Cru ¢, segundo Garcia-
Parpet (2004), “uma categoria interna
a denominagio de origem, que indica
uma qualidade superior”. Pelo fato de o
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nome da regido “Echezeaux” vir junto
de “Grand Cru” faz-se entender que essa
regido é renomada dentro da produgio
alimenticia e por essa razao vem em
destaque na embalagem.

3.3.2. Itdlia
Estratégias do Design de Embalagens:

As informag6es aparecem em destaque
por serem minimalistas e estarem em

Hierarquia das Informagées:

pontos diferentes do rétulo, o que
direciona o olhar pela embalagem. O
retingulo em diagonal, tem destaque

em vermelho e isso prova de que ¢
entendido que essa cor gera interesse,

0 que, nesse caso, comunica onde se
produz, reforgando as ideias de terroir. O
vermelho atrai o olhar por ser uma cor
estimulante e, por essa razdo, ¢ utilizada
como recurso de apoio no rétulo.

Figura 01 — Rétulo e esquema de vinho francés. Fonte: Decanter World Wine Awards/ Autores (2021)

3.3.3. Espanha

Estratégias do Design de Embalagens:

A utilizagio de diferentes tipografias

faz com que o olhar navegue pela
embalagem, dando destaque a
elementos, como o nome do vinho. A
tipografia mais caligrfica, inclusive a
adesio da assinatura do produtor, faz
intuir a exclusividade. J4 a tipografia com
serifa e o uso de arabescos, remetem a

sofisticacdo. O vermelho ¢é utilizado mais
uma vez como tdtica de provocagio e
estimulacio dos sentidos.

3.3.4 Argentina

Estratégias do Design de Embalagens:
O nome do produtor “Colom¢” é
destaque pela adi¢io do dourado,

tal como a utilizacio de relevo como
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Hierarquia das Informagoes:

Figura 02 — Rétulo e esquema de vinho italiano. Fonte: Decanter World Wine Awards/ Autores (2021)

forma de remeter a algo especial, de
prestigio. O rétulo também recorre ao
uso da tipografia manuscrita, o que faz a
referéncia a algo feito & mao com especial
atencio, exclusivo. O fundo branco

usa da simplicidade para destacar as
informacoes nele contidas.

Uma reflexdo importante a se fazer é

Hierarquia das Informagées:

Figura 03 — Rétulo e esquema de vinho espanhol. Fonte: Decanter World Wine Awards/ Autores (2021)

o fato de a empresa usar o Espanhol

no rétulo. Nos dias atuais, o Inglés
tomou um grande espaco na sociedade
globalizada e ¢ perceptivel que, pela

sua expansio e a atribuigo a ele feita
como lingua universal, uma escolha
recorrente ¢ fazer uso dele como maneira
de comunicar-se com pessoas ao redor
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do planeta. Nesse caso, no entanto, o
Espanhol aparece em toda a extensao
do rétulo, mesmo que apenas nessa
linha, a “Lote Especial”. Isso transporta
o consumidor ao territdrio Argentino,
aos vinhedos do Vale Calchaqui, uma
estratégia tipica da utilizagao do terroir
como forma de aproximagio.

3.3.5 Chile
Estratégias do Design de Embalagens:
O nome da vinicola aparece emoldurado

por informacdes, o que cria destaque ao
mesmo, tal como o selo em C representa

Hierarquia das Informagoes:

a inicial da palavra “Chilano” e suas cores
vao depender da linha de vinhos. A linha
“Reserva’ tem seu selo em dourado, o
que remete, COMO dito anteriormente,
ao prestigio. Essa mesma técnica do uso
do dourado aparece no nome “Reserva’,
reforcado pelo efeito laminado, e na
assinatura do winemaker. A tipografia
escolhida é, em maior parte, com serifa e
em caixa alta, o que transmite a sensagio
de sofisticagio.

Existem algumas classificagoes quanto

ao titulo “Reserva’. Segundo Simées
(2018) e Schneider (2015), “Reservado”

Figura 04 — Rétulo e esquema de vinho argentino. Fonte: Decanter World Wine Awards/ Autores(2021)

¢ um titulo ilustrativo que, para leigos,
pode significar alguma diferenga, mas
que passam por um processo simples de
fabricagao. J4 os de “Reserva” ou “Gran
Reserva’ nio tem precisao quanto a
determinago, pois a atribui¢ao depende
de cada pais estabelecer um parimetro.
Como exemplar, na Espanha, um vinho
Reserva passa no minimo um ano
envelhecendo na barrica de madeira

e outros dois em média descansando

na garrafa. Porém, na Itdlia, o vinho
‘Riserva’ passa trés anos no barril de
carvalho e outros dois na garrafa. O
Gran Reserva precisa de ainda mais
tempo de envelhecimento, com as regras
especificas em cada regiao.
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3.3.6 Brasil
Estratégias do Design de Embalagens:

Pela terceira vez, foi possivel perceber

a utilizagao do vermelho como cor de
apoio nos rétulos, e aqui ela funciona
principalmente pela simplicidade

formal do layout e da garrafa em si. A
cor também se apresenta no lacre que,
ainda que no seja o foco da andlise desse

Hierarquia das Informagoes:

estudo, ele invade o espago do rétulo

e informa a procedéncia desse vinho,
contando sua histéria, o que se relaciona
ao nome da bebida. Existe ainda um
selo em relevo que indica certificagao de
qualidade, o que atrai o consumo.
Nesse caso, percebe-se a auséncia

de algumas informagoes que sao
comuns nos rétulos de vinhos, como,
por exemplo, o territério, o que faz
inferir que o produtor procura buscar

Figura 05 — Rétulo e esquema de vinho chileno. Fonte: Decanter World Wine Awards/ Autores(2021)

uma identidade por meio da prépria
experiéncia de provar o vinho e ser
reconhecido por outros fatores que nao
o lugar.

4, Conclusoes

Os vinhos de Velho Mundo se firmam
na tradigio como ferramenta de
propagacio e perpetuagio cultural, tendo
em vista que se estabeleceu, ao longo

de centenas de anos, a compreensao

de quais aspectos remetem a qualidade

desses vinhos. O saber-fazer da produgio
de vinho transparece a heranga cultural e
¢ comunicada nos rétulos como atributo

de valor.

J4 os vinhos de Novo Mundo utilizam
estratégias para ressaltar a casta das uvas,
0 que, para essas terras de atividades
mais recentes, remete a experiéncia

do consumo ou, como Lia Krucken
(2009) diz, a “qualidade experimentada”
pelo fato de avaliarmos um vinho

pela degustacio, e nao pela nogio do
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Hierarquia das Informagoes:

Figura 06 — Rétulo e esquema de vinho Brasileiro. Fonte: Decanter World Wine Awards/ Autores(2021)

territ6rio que o produziu. Ainda fazem
uso de elementos da linguagem visual
que despertam o interesse do produto e
fazem surgir uma tradigio inventada.

Para Hobsbawm (1984), tradicao
inventada traduz-se como “um conjunto
de priéticas, normalmente reguladas por
regras ticitas”, sendo estas “reaoes a
situagbes novas que ou assumem a forma
de referéncia a situagoes anteriores,

ou estabelecem seu préprio passado
através da repeti¢io’. Assim sendo,
compreendemos que os vinhos de Novo
Mundo inventam tradigbes novas,
partindo de um referencial milenar de
Velho Mundo, mas que busca atingir
novos publicos.

E perceptivel um alinhamento estético

a contemporaneidade nos rétulos dos
vinhos sul-americanos pela distribuicao
das cores e textos de forma mais
minimalista, tipografias sem serifa e do
tipo fantasia, com escrita mais livre como
“rabisco” ou “pincel”. Um exemplo

disso € o recente lancamento dos vinhos

em lata da Chilano, que utilizam cores
em matizes diversas das geralmente
utilizadas no universo do vinho e, por
isso, quebram paradigmas tradicionais e
abrangem publicos consumidores.

Através desta posi¢io comunicadora mais
contemporénea que os vinhos do Novo
Mundo se posicionam, eles assumem a
condicio de tradicio inventada, criam
um nicho mercadoldgico diferente que,
por respeito ao terroir, nao busca replicar
a linguagem visual do Velho Mundo.
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