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RESUMO

Este trabalho apresenta o estagio final da pesquisa de iniciacdo cientifica que teve
como objetivo investigar as narrativas territoriais existentes nos rotulos de vinhos.
Para tanto, observou-se as contribuicbes do design nas embalagens, mais
especificamente em quarenta rétulos, num comparativo de estratégias dos dois polos
produtores: vinte de Velho Mundo e vinte de Novo Mundo. No método de analise, em
um primeiro momento deu-se foco a correlagdo das informacgfes técnicas e dos
elementos da comunicacdo visual, analisando as varidveis hierarquicas e
diferenciadoras do sistema informacional e a aplicacao dos atributos da linguagem
visual dos rétulos selecionados. Na segunda etapa, a pesquisa teve como suporte
analitico as dimensdes semidticas do design, com énfase nas narrativas territoriais
apreendidas a partir da abordagem semantica das imagens contidas nos rotulos.
Dessa forma, foi possivel perceber que, a depender do lugar, sdo enfatizadas
diferentes informacgdes, gerando novas dinamicas de sentido para que se apresentem
ndo sO as informagdes técnicas, mas também uma experiéncia que aproxima o
produtor do consumidor por meio de caracteristicas que remetem as tradicbes do

universo vitivinicultor.

Palavras-chave: comunicacgéo visual; semiética; hierarquia informacional; rétulos de

vinho



APRESENTACAO

Este documento se configura como um Memorial de Iniciacdo Cientifica e,
dessa forma, relata os caminhos tracados no projeto de PIBIC intitulado “Design e
Terroir: uma analise de rétulos de vinhos através da hierarquia informacional”. Nesse
trabalho, buscou-se compreender a relacéo entre design e terroir na comunicacao de
atributos territoriais no objeto de estudo, os rétulos de vinhos.

Sendo assim, foi proposta uma discussdo a partir dos parametros
comunicacionais do design e o sistema informacional dos rétulos, que ratificam a ideia
central da dinamica de potencializar narrativas territoriais e experiéncias positivas
atreladas ao consumo. A temética surgiu como um desdobramento do Projeto de
Pesquisa “Design e Terroir: conectando ferramentas estratégicas”.

Para tanto, o memorial segue o template exigido pelo curso de design, que
divide o trabalho em trés capitulos: no primeiro € apresentado o projeto inicial,
submetido a Propesqi; no segundo se encontra o relatério final, enviado ao fim do
periodo estabelecido de um ano; no terceiro encontra-se o0 resumo expandido
apresentado ao CONIC 2023.

Tendo em vista que a pesquisa percorreu varias etapas até culminar neste
projeto, foi criado um diagrama para detalhar o caminho teorico percorrido (figura 01),
que sera detalhado no capitulo 04, assim como outros desdobramentos da pesquisa

estdo em detalhes no capitulo 05.

Figura 01 — Esquema gréfico do percurso teérico
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1 PROJETO PIBIC

1.1 Introducéo

Tracando caminhos que atribuam ao design uma discussdo mais abrangente
em areas que alargam sua contribuicdo, buscamos estudar as interse¢fes entre
design e terroir. A discussédo versa sobre 0s conceitos do design e suas ferramentas
sistematicas sob o viés mercadoldgico das indicacbes geograficas. Isso demonstra
gue sua atuacdo acompanha as especificacdes do modo de viver contemporaneo,
baseada na investigacao da narrativa de persuaséao e desfrute de um artefato através
de suas caracteristicas territoriais e culturais.

O universo terroir se relaciona a exploracdo de um territorio, cultura e imagem
local, interferindo na percepcéo do produto como referéncia de qualidade. Atrelado a
isto esta o caso precursor de seu conceito, a producdo de vinhos, que carrega em Si
as qualidades existentes no seu entorno produtivo, agregando valor e experiéncia de
consumo.

As embalagens possuem varios atributos em relacdo a transporte e
conservacao do produto, mas o contexto estudado, e que interessa a pesquisa, € a
comunicacdo como também promocéao e venda. Por isso, o rétulo sera o alvo deste
estudo, com analise das informacdes distribuidas através de métodos projetuais do
design de embalagens. Partimos do pressuposto de que, ao considerar a hierarquia
das mensagens comunicadas nos rétulos dos vinhos, é no topo que estad a
identificagdo da regido produtora. Isto significa revelar caracteristicas de terroir, ou
seja, fatores sobre o clima, o solo, o “saber fazer” e as relagdes de tradigdo e cultura
do lugar.

O objetivo geral da pesquisa é compreender a relacdo entre design e terroir na
exploracdo de como atributos territoriais interferem na produgcdo e comercializagao
dos artefatos, tendo como estudo de caso os rétulos de vinhos. Para tal, € proposto
uma discussao a partir dos parametros comunicacionais levantados na analise de
rétulos de vinhos, ratificando a ideia central do poder da relagdo design x terroir na
dindmica de potencializar narrativas territoriais e experiéncias positivas atreladas ao
consumo.

Para atender tal objetivo, é preciso: delimitar conceitualmente o terroir e suas
possiveis interse¢cdes com o design; conhecer o universo do vinho, pioneiro na

compreensao do terroir; estudar as ferramentas do design de embalagens como
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fendbmeno estratégico de marketing; e analisar os rétulos dentro da relacao tedrica

estabelecida entre design e terroir.

1.2 Fundamentacgéo Tedrica

Os conhecimentos que fundamentam o estudo exigem delimitagcbes que
esclarecam a construcdo coerente da relacdo 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
identificacdo relacionado a exploracdo de um territério e & imagem do lugar como
referéncia de qualidade prética e sensorial.

Em seguida, delimitamos o artefato a que nos referimos, o qual € compreendido
como produto do design, e, esta justaposicdo é semeada através do estudo sobre 0
design de embalagens. Entdo, na aproximacdo do design com o terroir, o estudo se
dedica a investigar os vinhos produzidos, embalados e distribuidos para o consumidor
por produtores locais, como os do setor agroalimentar.

Sabemos que as embalagens desempenham func¢des inerentes a
comercializacdo e conservacdo da mercadoria, permitindo o transporte e
acondicionando o produto. Entre as diversas funcfes a que mais nos interessa aqui é
relativa & comunicacao e promocéao de vendas. Para isso, estudaremos a distribuicéo
das informacdes dos roétulos através da anéalise sobre os métodos projetuais do design
de embalagens desenvolvida por Pereira e Silva (2010). O intuito do estudo é
aproximar o design e suas ferramentas projetuais ao universo terroir, apontando
parametros para outros setores produtivos que também se apoiam nas vocacdes
territoriais.

1.2.1 Terroir

O meio social avanca com grande velocidade e percebe-se que o
desenvolvimento da globalizagdo e das tecnologias faz surgir novas taticas de
mercado e acarreta mudancas na relacéo produtor-consumidor, que esta 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 aproximagéao das partes do processo e que certifica qualidade.

Compreendendo as transformacdes sociais num espectro de disputa de
mercado, Lia Krucken (2009, p.17) aponta que se faz necessario o reconhecimento

das qualidades dos produtos que destaqguem o mesmo da diversidade de



11

concorrentes. Essa mediagao 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 da
durante e apdés o uso; e a qualidade percebida, alcancada pelo resultado da
experiéncia.

Além disso, pode-se frisar que os participantes do processo podem reduzir a
opacidade do sistema, o que interfere diretamente na percepcao da qualidade dos
produtos. Por parte dos produtores, ha uma necessidade de desenvolver novas
estratégias para agregar valores condizentes aos valores da comunidade local, e por
parte dos consumidores, é preciso que se busque autenticidade e rastreabilidade dos
produtos. Essas informag¢des podem “atuar como ‘garantias’, seja por “a) indicagdes
geograficas da origem; b) indicac6es da qualidade técnica do produto e do processo
e de seu controle; c) indicacBes da qualidade socioambiental e econémica do produto
e de sua cadeia de produg¢ao” (ibid. p.29).

O produto € 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 inUmeras marcas diferentes; o produto esperado, onde se alinham as analises de
condicBes de entrega e assisténcia; o produto ampliado, envolvendo os beneficios
proporcionados; e o produto potencial, que consiste em tudo que reitera a manutencgao
de clientes e representa a possibilidade de novas demandas. O produto, entdo, se
relaciona a “origem e a matéria-prima por meio de elementos tangiveis e intangiveis”
(KRUCKEN, 2009, p.87).

Portanto, o terroir € 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 determinacéo por meio de condi¢cdes
edafoclimaticas e culturais. A palavra francesa nao possui tradugcédo, mas existe uma
aproximagédo com o0 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 simbdlico, ou seja, esse conceito se diz de um saber-fazer
especifico. Sendo assim, quando consumidos esses produtos, os consumidores se
tornam parte dos lugares de origem do alimento e vice-versa, participando como
agentes da identidade do lugar e do saber-fazer.

Aprofundando a concepcédo de terroir, existem as Denominacdes de Origem

Controlada (DOC) que tem como objetivo proteger os produtos terroir por serem uma
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modalidade de propriedade intelectual, assim como certificar o padrao de qualificacéo.
Estas atribuem um direito de propriedade coletiva aos produtores de uma regido e de
seus produtos dali oriundos. Esses produtos se apropriam do nome do lugar, fazendo
com que os clientes consumam o territério, 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 certificagdo DOC na Europa,
continente onde mais se percebe a valorizagdo desse procedimento, enquanto o
Brasil, por outro lado, segue a passos curtos, tendo 69 Indicacdes de Procedéncia.
1.2.2 Producéo de vinhos x Terroir

Existem muitas classificacdes para os vinhos, mas uma bastante recorrente
nos estudos sobre a bebida é a separacao entre os de “velho mundo” e os de “novo
mundo”. No mundo vitivinicola denominam-se paises de Velho Mundo os produtores
concentrados na Europa que partihavam da tradicAo de criagdo antes do
descobrimento das Américas. Ja os paises de Novo Mundo é onde o costume € mais
recente, sendo estes paises das Américas, Sul da Africa e Oceania.

Um terreno propicio para os significados do termo terroir, onde o conceito
antecede a existéncia do proprio termo, €, por exemplo, a producdo de vinhos, uma
tradicdo milenar da Europa onde existe a valorizacdo do territério como ferramenta
qgue influencia diretamente esse processo. Para Blume (2008, p.29), os paises de
Velho Mundo partem do consenso de que “é a terra que produz o vinho, mas séo as
pessoas que conhecem a terra que ajudam a reproduzir o seu melhor potencial”,
trazendo assim o entendimento de que o territério € 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
reputacdo por meio do uso intensivo de tecnologia e se firmam no nome da marca
para se consolidar.

Como esclarecido anteriormente, as Denominagfes de Origem Controlada
agregam valor aos produtos alimenticios, certificando a qualidade deles. Isso se aplica
também aos vinhos, onde algumas condi¢des foram estabelecidas em 1947 pela OIV
(Organizagéo Internacional de Vinhas e Vinhos) que tem “trabalhos acerca das vinhas
(vinhedos), vinhos, bebidas a base de vinho, uvas de mesa, uvas-passas e outros
produtos oriundos das videiras” (OIV, 2021), a fim de estruturar homogeneidade entre
0os membros e preservar a exceléncia dos vinhos. Entre elas, podemos frisar a

importancia de que a Denominacdo de Origem deve ter um renome comprovado,
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sendo este uma consequéncia direta das influéncias naturais e humanas, tal como ser
proveniente de uma area delimitada com videiras determinadas (LLOPIS, 1997, p.08).

Com a criagdo das Denominagfes de Origem e outras indicacdes de
procedéncia, desencadeou-se uma disputa entre as empresas e produtores de
alimentos para conseguir essas certificacdes, que eram e sdo identificadas como
constatacao de prestigio. A exemplo disso, Garcia-Parpet (2004) ilustra essa questéo
com o caso Languedoc-Roussillon, uma regido na Franca considerada desfavorecida
pelas regras em vigor, regras essas que legitimam os vinhos AOC "como o Unico
caminho para atingir a notoriedade”. Os vinhos com Denominacdo de Origem
funcionam dentro de um tipo de corporativismo na qual os profissionais conseguem
controlar as condi¢gdes de producdo “sem que o Estado intervenha diretamente na
organizagdo do mercado”, enquanto para os que nao possuem “o Estado intervém
diretamente para restabelecer os equilibrios estruturais por meio de um controle estrito
do crescimento do vinhedo”. Assim, os ndo-denominados, que acabam por serem
descritos como vinhos de mesa, sofrem penalidades por ndo poderem competir
mercadologicamente nas mesmas categorias dos ditos vinhos finos.

Por esse motivo, a regido de Languedoc-Roussillon lutou para alcangcar um
outro patamar por meio de utilizacdo de outras estratégias em conjunto com o
territdrio, como a introducédo das castas das uvas nos rotulos, tatica comum aos vinhos
de Novo Mundo, onde as nog¢des de tipo da uva sdo melhor compreendidas do que o
territério em si, em contraposi¢éo ao Velho Mundo. Essa compreensao é comprovada
guando pesquisado o termo terroir na internet, relacionado a producéo vinicola no Rio
Grande do Sul, apenas trés empresas se vinculam a esse saber-fazer e, apesar das
limitacdes de uma pesquisa desse cunho, € possivel inferir que esse niumero € baixo,
tendo em vista que o Estado contém 600 vinicolas que geram 90% da producéo de
vinhos (BLUME, 2008).

Isso discute a provavel falta de nogédo do termo terroir, pelo relativo pouco
tempo que € conhecido fora da Europa, tal como esclarece a posicao do Brasil no
mercado vitivinicultor. O mesmo autor refor¢a essa ideia quando diz que especialistas
apontam que a marca e o varietal (em enologia, o vinho elaborado com unico tipo de
casta de uva ou praticamente s6 com uma) “exercem maior influéncia na decisdo de
compra dos consumidores”, pois € uma estratégia adotada desde a década de 1970

pelas empresas multinacionais do sul do pais (op. cit. p.199).
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Para esclarecer essa relacdo do vinho, dos produtores, do territorio e de outras

estratégias utilizadas, esse estudo buscara analisar rétulos de vinhos.

1.3 Procedimentos Metodoldgicos
Esta pesquisa se insere no campo das pesquisas qualitativas com abordagem
apoiada no método dialético contemporaneo, Hegeliano, dedicado a entender as
transformacdes e contradigcdes dos fendmenos. Optou-se por utilizar estudo de caso
como método empirico de procedimento, e, com isso, a investigacao fenomenoldgica.
1.3.1 Etapas metodoldgicas
As etapas metodologicas serdo estruturadas da seguinte forma: a Revisao
Bibliografica, adentrando no conceito de terroir e sua utilizacdo como estratégia e
potencializador de valores aos produtos. Para esta compreensdo serd estudada a
producao de vinho x terroir e realizado um estudo de caso dos rétulos de vinhos.
1 - Revisao Bibliografica
Tendo em vista que a pesquisa se configura na dicotomia tedrica do design x
terroir, iniciaremos a investigacao buscando delimitar conceitualmente o termo central
gue estabelece a construcdo do pensamento da pesquisa:
a. Terroir - a fim de entender o conjunto de caracteristicas que classificam
um territério. Lia Krucken (2009)! classifica o lugar como terreno dotado de
poténcia e qualidades nos niveis material e imaterial e discute o design como
meio para pensar estrategicamente na valorizacédo de produtos e territorios.
b.  Vinhos - em decorréncia do estudo do terroir, 0 universo do vinho surge
como apoio de compreenséo aplicada do conceito. Por isso, sera necessario
explora-lo com o intuito de aprofundar a perspectiva do territorio e pensar
como essas caracteristicas relacionadas a qualidade sdo traduzidas nos

rétulos.

2 — Design, embalagem e comunicagéo visual

A partir dos estudos sobre os rotulos dos vinhos se faz necessario maior
compreensdo sobre o tema design de embalagens para tracar as analises e
fundamentar as possiveis ferramentas estratégicas. A comunicagdo visual de um
rotulo pode garantir o posicionamento forte de um produto e garantir a compra nas

gbndolas, onde se comunica diretamente com o consumidor.
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3- Andlise dos roétulos

Existe uma grande variedade de vinhos, assim como de produtores, entdo a
primeira influéncia de consumo é a garrafa e seu rétulo. No design, a construcéo de
rétulos se baseia na hierarquia visual que direcionam o olhar e a atencdo do
consumidor por entre as informacdes disponibilizadas. Acreditamos que esses
atributos formais estabelecem hierarquias comunicacionais que serdo estudados
nesta etapa da pesquisa, através das analises de uma amostra de rotulos de vinhos.

1.3.2 Referenciais tedricos por etapa

1- Terroir e Vinho - Krucken (2009) discorre sobre o territorio sob a perspectiva
do design e seus artefatos; Blume (2008) busca compreender a exploracdo do terroir
na vitivinicultura brasileira; Simdes (2019) descrevem classificacées essenciais para
a cultura da producgéo e consumo de vinhos; Llopis (1997) e Garcia-Parpet (2004)
foram bases para compreensdo das certificacbes de origens de artefatos,
principalmente dos vinhos.

2- Embalagem — Além de Pereira e Silva (2010), j& citados, Teixeira (2016)
discorre sobre a importancia dos rétulos e sua relacdo com marketing e consumo.
Scanavino, Campos & Arantes (2016) consideram que as embalagens devem ser
vistas como um todo de maneira a conter informac¢des funcionais, utilizando como
base conceitos de interface informacional.

3- Comunicacéao visual - Coutinho (2011, p.40) acredita que a principal tarefa
do organizador da informacado é garantir a eficiéncia comunicativa, e isso implica na

responsabilidade de um conteldo preciso e objetivo na sua apresentacao.

1.4 Analise dos rotulos

Compreende-se que o0 objetivo desta pesquisa € discutir as indicacbes
geograficas como estratégia de marketing na comunicacgao de valores dos produtos,
mais especificamente um olhar do design para o terroir nos rétulos de vinhos. Tendo
iISSO em vista, para introduzir o estudo foi necessario demarcar 0s parametros
escolhidos para esta analise. Foram separados trés pontos principais para assimila-
los: a elucidacdo sobre os termos ‘“viticultura”, “vinicultura® e “vitivinicultura®, a
justificativa da amostra analisada separada por regides produtoras de vinhos; e, por
ualtimo, os rotulos analisados.

1.4.1 Viticultura, vinicultura e vitivinicultura
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Viticultura € a ciéncia que estuda o cultivo da uva, seja ela com finalidade
qualquer, desde o consumo em hatura, até a producdo de sucos, uvas passas ou
vinhos. E o processo de preparagédo do solo, irrigagéo, plantio, cultivo e colheita do
fruto. Vinicultura € um termo comum no cotidiano e diz respeito a ciéncia que tem
como objetivo a fabricacéo de vinhos. E a etapa posterior da viticultura e que engloba
producdo, preservacdo, embalagem e comercializacdo do vinho. Por fim, a
vitivinicultura € a unido dos dois processos anteriores, ou seja, € quando se ha a
intencdo de cultivar a uva com o objetivo especifico de transforma-la em vinho.

Essa breve abordagem serve de base para o estudo, pois a anélise dos roétulos
foi feita apenas de vinhos oriundos de vitivinicolas.

1.4.2 Produtores de vinhos no mundo

Partindo da assimilagdo das diferentes maneiras de se fazer vinho, ndo sé de
vinicola a vinicola, mas numa no¢ao mais ampla de Velho e Novo Mundo, foi decidido
gue seria importante escolher paises de ambos 0s polos. Como ja dito anteriormente,
a valorizacdo da origem, em especial a regido de procedéncia, € um diferencial de
marketing amplamente utilizado na Europa, em destaque na Francga, Italia, Espanha
e Portugal, enquanto nos paises do Novo Mundo, como Estados Unidos, Argentina,
Chile e Australia, sdo promovidas as reputacdes pelo seu uso intensivo de tecnologia
e aderem ao nome da marca o seu valor. Porém, para o Blume (2008), e igualmente
para nés, existe uma imensa vocagao nos territérios de vinhedos “mais jovens” e é
importante criar estratégias para desenvolver vantagens competitivas, com o intuito,
todavia, de otimizar o uso dos recursos existentes.

A Organizacao Internacional de Vinhas e Vinhos (OIV) lanca desde 1995
estatisticas e pesquisas quantitativas sobre vinhedos, uvas e vinhos. A Ultima, lancada
em 2016, estimava que a fabricagdo de vinhos mundialmente era (em 1000 hl)
270.096, mais especificamente na Europa era 177.604 e nas Américas era 47.236. Ja
guanto ao 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 numeros
bastante expressivos relacionados a producdo e consumo, sendo esta uma das
razdes de destaca-los na nossa pesquisa.

Segundo o ranking mundial proposto pela OIV, no documento do Estado de
Vitivinicultura Mundial de 2019, na Europa, Italia, Franca e Espanha foram
responsaveis por 48% da producdo mundial em 2019 e garantiram as trés primeiras

posi¢cdes no ranking de produtores. JA nas Américas, restringimos a pesquisa a
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Ameérica do Sul por dois motivos: o primeiro é 0 N0sso interesse em perceber como a
utilizacao do terroir como estratégia de marketing pode se desenvolver no Brasil; e,
em consequéncia disso, 0 segundo é perceber esse mesmo ponto em paises com
condi¢cdes edafoclimaticas (relativas aos solos e ao clima) semelhantes. Assim,
Argentina, Chile e Brasil sdo os selecionados, onde os dois primeiros formam a maior
rota de vinho do mundo e alcancam a 52 e a 72 posi¢ao no ranking global, 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 sdo: em
referéncia os numeros relacionados ao consumo de vinho, Franca, Itdlia, Espanha,
Argentina, Brasil e Chile ocupam 2°, 3°, 7°, 9°, 17° e 19° respectivamente, perdendo
para os Estados Unidos, que ocupava primeiro lugar; jA quanto a exportacdo de
vinhos, todos, menos o Brasil, se encontram nos dez maiores. O entendimento dessas
concepcles cria a possibilidade de segmentacdo e direcionamento do estudo,
fazendo um comparativo entre a tradicdo milenar e as novas tradi¢cdes, sondando as
diferencas e possiveis semelhancas que se apresentam entre elas. Ja justificada a
selecdo dos paises, agora € possivel adentrar na escolha dos rotulos.

1.4.3 Os rotulos 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 rotulo 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 informac¢des dao identidade aos vinhos agueles que ndo os conhecem e, depois
da degustacdo e de acordo com a razdo preco-qualidade, que se tornam “fatores
dominantes em uma préxima compra”, sdo elementos de reconhecimento dessas
bebidas. As informacdes contidas nos rétulos dependem da regulamentacdo 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 informacdes que podem aparecer nessas etiquetas, além do nome do
produto e quem o fabrica, sdo: 1) o tipo ou estilo do vinho, sendo categorizados a
depender da cor (tinto, branco ou rosé); 2) presenga ou ndo de gas (espumante,
frisante ou vinho tranquilo); 3) dulgor (seco, meio-seco ou suave); 4) a concentracéo
de acgucares, que é mais detalhada em vinhos tranquilos (sem gas), sendo

classificados em Nature, Extra-Brut, Brut, Sec, Demi-Sec e Doce; 5) a safra das uvas,
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gue nao é obrigatoriedade, mas algumas produtoras escolhem acrescentar esse dado;
e, finalmente, 6) a casta, que se separam em: varietal, quando uma Unica uva
protagoniza a bebida, ou blend, corte ou assemblage caso outras uvas sejam
inseridas (SIMOES, 2019).

Para delimitar a analise, os lacres foram descartados, baseando o estudo
apenas na leitura dos rotulos das garrafas. Os contrarrétulos também foram
desconsiderados, pois sua principal funcdo € inclusao de avisos legais, tendo menor
relevancia para o presente estudo. Outro ponto por nés escolhido foi selecionar
apenas vinhos tintos, do tipo seco. Foram eleitos 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 0s vinhos
de maior pontuagdo por pais. A Decanter € uma empresa voltada a producdo de
conteudos relacionados a vinhos, que inclui uma revista impressa e digital e uma
renomada premiacao de vinhos e degustacdo, a DWWA.

O estudo sobre a sistematizacdo no processo projetual das embalagens
desenvolvido por Pereira e Silva (2010) embasou a andlise. Os autores entrelacaram
13 métodos de design de embalagem na intencdo de discutir as ferramentas
referentes as questdes ambientais, sociais e econdmicas. Deste processo concluiram
gue os principais procedimentos contemplados nos métodos abordados sdo as 16

listadas abaixo, dessas detalharemos as mais pertinentes para esta pesquisa:

(i) Necessidade; (ii) Planejamento interno; (iii) Problematizagéo; (iv) Coleta de
dados: referente a busca de informacbes técnicas, mercadoldgicas,
ambientais, sociais, econémicas, por meio de checklists, dados de pesquisa
de mercado, entre outros; (v) Andlises: andlises do produto-sistema da
embalagem atual e de similares no mercado; (vi) Estratégia: sintese dos
dados coletados, determinagéo das necessidades e requisitos para o projeto,
hierarquizagdo dos requisitos, re-equacionamento de fatores, definicdo de
diretrizes de projeto e apresentagdo da estratégia para o cliente; (vii)
Conceito: desenvolvimento do conceito para a embalagem, utilizando
técnicas como cenarios e painéis de estilo visual; (viii) Alternativas; (ix)
Estrutura; (x) Visual; (xi) Modelos; (xii) Apresentacao; (xiii) Protétipos; (xiv)
Especificagbes; (xv) Implementacdo; (xvi) Acompanhamento: execucdo de
um guia da embalagem, acompanhamento da producéo final e verificacao
constante da embalagem operando no mercado. (Pereira e Silva, 2010)

Sendo assim, dentro das etapas de coleta de dados, analises, estratégia e
conceito consideramos que as decisdes sobre o diferencial do produto sédo associadas
aos aspectos da linguagem visual e interferem nas escolhas das tipografias, cores,
imagens, texturas etc. Entdo, teremos como base os atributos de destaque utilizados

que hierarquizam as informag¢des comunicadas pelos rétulos.
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Hierarquia se configura como atribuicdo de categorias a pessoas ou coisas e
gue constitui uma classificacéo a partir de uma importancia. No design, a construcao
de rotulos se baseia na hierarquia visual que, segundo Vasconcelos (2015), € apoiada
em elementos como cor, forma, dire¢cdo, tamanho, tipografia e textura, e direcionam o
olhar e a atencdo do consumidor por entre as informacdes disponibilizadas. Essas

hierarquias serdo analisadas nos rétulos.

1.5 Resultados Esperados

Os vinhos de Velho Mundo se firmam na tradicho como ferramenta de
propagacéao e perpetuacao 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 producdo de vinho transparece a heranca cultural e é
comunicada nos rétulos como atributo de valor. Ja os vinhos de Novo Mundo utilizam
estratégias para ressaltar a casta das uvas, o 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 degustagao, e nao
pela nocao do territério que o produziu.

Ainda fazem uso de elementos da linguagem visual que despertam o interesse
do produto e fazem surgir uma tradicao inventada. Para Hobsbawm (1984), tradi¢édo
inventada traduz-se como “um conjunto de praticas, normalmente reguladas por
regras tacitas”, sendo estas “reagdes a situagdes novas que ou assumem a forma de
referéncia a situacdes anteriores, ou estabelecem seu proprio passado através da
repeticao”. Assim sendo, compreendemos que os vinhos de Novo Mundo inventam
tradicdes novas, partindo de um referencial milenar do Velho Mundo, mas que busca
atingir novos publicos. E perceptivel um alinhamento estético & contemporaneidade
nos rétulos dos vinhos sul-americanos pela distribuicdo 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 langamento 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 posicdo comunicadora mais contemporanea que os vinhos do

Novo Mundo se posicionam, eles assumem a condi¢céo de tradicdo inventada, criam
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um nicho mercadologico diferente que, por respeito ao terroir, ndo busca replicar a

linguagem visual do Velho Mundo.

1.6 Possiveis desdobramentos da Pesquisa

A proposta é fruto de um projeto de pesquisa aprovado no Nucleo de Design e
Comunicacéao da Universidade Federal de Pernambuco — Campus do Agreste que foi
apresentada no 9° Encontro Latino Americano de Food Design e publicada na Revista
Latinoamericana de Food Design (Volume 2), com menc¢ao honrosa, conferida aos
melhores artigos do 9° Encontro Latino Americano de Food Design. A pretensao deste
projeto, entdo, € dar continuidade com os desdobramentos que serdo descritos a
sequir.

A andlise sera dedicada ao estudo e processo de interpretacdo e averiguacao
dos dados, objetiva o aprofundamento do estudo sob o ponto de vista dos aspectos
comunicativos e de valorizacao territorial do design. A partir disso, esse estudo tem
como objetivo criar possibilidades de desdobramentos em outras producdes locais,
ampliando a compreensdo e buscando a valorizacdo do territério. Neste viés,
deposita-se na tematica a intencéo de estreitar a aproximacao dos estudos de terroir
no Agreste Pernambucano através do design, mirando nas mais diversas vocacdes
locais, tais como a producéo de café em Taquaritinga do Norte, o bolo de rolo em todo
o estado de Pernambuco, entre outros produtos regionais.

Portanto, com a ampliacdo e aplicagdo do projeto, buscaremos o
desenvolvimento de redes entre instituicdes de ensino e produtores locais. Com isso,
fomentar a intensificacdo da atuacao de docentes e discentes do curso de Design do
Centro Académico do Agreste junto as comunidades da regido. A intencdo é
aproximar e incentivar a producdo comunitaria sustentavel, visando a interiorizacdo

da pesquisa e, com isso, o desenvolvimento da regido.
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2 RELATORIO FINAL PIBIC

2.1 Introducéao
Tracando caminhos que atribuam ao design uma discussao mais abrangente

em areas que alargam sua contribuicdo, buscamos estudar as interse¢fes entre
design e terroir. A discussao versa sobre os conceitos do design e suas ferramentas
sistematicas sob o viés mercadoldgico das indicacdes geograficas. Isso demonstra
gue sua atuacdo acompanha as especificacdes do modo de viver contemporaneo,
baseada na investigacao da narrativa de persuasao e desfrute de um artefato através
de suas caracteristicas territoriais e culturais.

Atribuida ao titulo da pesquisa esta a pressuposi¢do de que ha uma relacao de
interdependéncia entre os fenbmenos através da construcdo de narrativas, no caso:
vinhos e lugares. O instrumento que permeia o0 estudo é a embalagem,
especificamente o rétulo, pensado a partir das nocfes subjetivas de materialidade
como parte de um processo de atribuicdo de valor, que ndo se resume a razdes
econdmicas, mas envolve seres humanos e 0s contextos de tempo e espaco nos quais
estdo imersos.

Nesta perspectiva enraizada, destaca-se a tradigdo milenar do Velho Mundo e
a emergente representacdo do Novo Mundo, diferencas que podem ser apresentadas
nos roétulos e disparar reflexdes sobre o terroir como atribuicdo de valor. Para Cunha
et. al. (2020, p. 116), a dicotomia Velho e Novo Mundo € normalmente definida através
de aspectos como:

a) a regido do globo, no qual o primeiro grupo € composto por paises europeus,
onde a producdo de vinhos se originou, enquanto no segundo o costume € mais
recente, importado do processo de colonizacdo e € composto pelas Américas, o Sul
da Africa, a Oceania e alguns paises asiaticos;

b) os costumes desenvolvidos, pois enquanto o Velho Mundo perpetua a ideia
de tradicdo e autenticidade através do consumo por meio dos ritos cotidianos e
sociais, o Novo Mundo impulsiona em primeiro plano a experiéncia e essa traz consigo

0 consumo do vinho;
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c) a comunicacdo de atributos, sendo o Velho Mundo interessado em
demonstrar prestigio em sua producdo enquanto o Novo Mundo busca transmitir,
segundo as autoras, 0 uso extensivo de novas tecnologias.

A experiéncia antecede o consumo do vinho e se inicia na compra, na cogni¢cao
da embalagem, a partir da qual, através de conhecimentos especificos, é possivel
direcionar a escolha. Tal decisdo pode estar baseada em alguns aspectos como a
marca, o produtor, a regidao, entre outras informacdes que apresentam as diferencas
entre um vinho e outro. O foco deste trabalho se direciona as atribuicbes de valor
principalmente do territdrio como forma de revelar um processo produtivo especifico,
partindo da assimilacdo do terroir e das diferentes maneiras de se fazer vinho.

Principalmente na Europa, o territorio é considerado um instrumento
determinante para a producao dos vinhos e, como consequéncia, um fator essencial
na qualidade dos produtos. Quando nos referimos a territério, o conceito abrange um
conjunto de fatores, que, além do ambiente fisico, inclui a intervencdo humana de
praticas e conhecimento coletivo.

Segundo Castell6 (2021, p. 386) o terroir, por sua vez, néo se trata “apenas da
terra ou do solo, o clima ou a qualidade das uvas, nem mesmo os vilarejos e suas
tradicoes, o marketing ou o produto final e seu sabor.” (tradugcdo nossa), mas sim da
interacdo de todos esses elementos com o intuito de contar a historia de um lugar.
Sendo assim, esse conceito, provindo da lingua francesa, é compreendido como uma
construcdo sociocultural envolta por saberes tanto tradicionais quanto cientificos. Por
meio dessa troca, e evidenciando a indicacdo geografica, € possivel promover o
desenvolvimento econémico, cultural e social de um povo, um lugar, aproximando as
partes do processo.

Sendo assim, na relagéo entre design e terroir, a presente pesquisa teve como
artefato investigado o rétulo de vinho, encarado néo isoladamente, mas de maneira
contextual. No entanto, hd uma escassez quanto ao escopo tedrico que constroi tal
relacdo entre design e terroir, principalmente no ambito dos rotulos. Dessa maneira,
houve uma necessidade de realizar uma Reviséo Sistemética de Literatura (RSL) para
mapear outros trabalhos, fazendo aproximacdes pertinentes a nossa pesquisa.

Com a ampliagédo do arcabouco teorico, seguiu-se para as fases de analise. Na
primeira etapa, partiu-se da assimilagdo das diferentes maneiras de se fazer vinho,
nao s6 de vinicola a vinicola, mas numa no¢do mais ampla de Velho e Novo Mundo,

dedicando-se a analise das informacg8es mais importantes dos rétulos de vinho sob o
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viés da comunicacdo visual. Foi utilizado como metodologia uma adaptacdo do
método de Coutinho (2011), no qual a autora observa o papel das variaveis
hierdrquicas e diferenciadoras nos rotulos de cachaca pernambucanos. Como
estratégia metodoldgica, foi estabelecida uma relacdo de andlise entre as informacgdes
dos rotulos de vinho, sendo elas o nome do produtor, o nome do vinho, a regido, a
sub-regido produtora, a imagem e a safra, diretamente com o0s elementos de
localizagéo, tamanho, peso, contraste, cor, imagem e tipografia. Como complemento,
utilizou-se como inspiracdo o modelo de andlise feita por Fraga (2020) que, numa
pesquisa tanto quantitativa quanto qualitativa, investigou a linguagem visual utilizada
no rétulo do vinho portugués através dos elementos da comunicacao visual.

Na segunda etapa de analise, o intuito era destrinchar a primeira, mais
especificamente a partir da compreensdo de que a identificacdo do artefato esta
relacionada a imagem do lugar como referéncia de qualidade prética e sensorial, uma
abrangéncia de dimenséao semidtica. Desse modo, o0 objetivo foi compreender, a partir
do design e seu carater comunicador, o rétulo de vinho como artefato intermediario
entre a triade produtor - territorio - consumidor, relacionando ao design o papel social
como um fenémeno fortalecedor de vocacfes territoriais. Para atender o objetivo
proposto, foi contextualizada a relacdo de projecéo do lugar e da tradicdo no mundo
globalizado com o intuito de compreender as relacdes entre atributos de um lugar e
sua propagacao através do posicionamento de mercado para, entdo, apresentar as
reflexBes oriundas da analise semiética realizada em 40 r6tulos de vinho, 20 de Velho
Mundo e 20 de Novo Mundo.

2.2 Objetivos

O objetivo geral da pesquisa foi compreender a relacdo entre design e terroir
na exploracao de como atributos territoriais interferem na producao e comercializacao
dos artefatos, tendo como estudo de caso os rétulos de vinhos. Para tal, € proposto
uma discussao a partir dos pardmetros comunicacionais levantados na analise de
rétulos de vinhos, ratificando a ideia central do poder da relagdo design x terroir na
dindmica de potencializar narrativas territoriais e experiéncias positivas atreladas ao
consumo. Para atender tal objetivo, foi preciso: delimitar conceitualmente o terroir e
suas possiveis interse¢des com o design; conhecer o universo do vinho, pioneiro na
compreensao do terroir; estudar as ferramentas do design de embalagens como

fenbmeno estratégico de marketing; e analisar os rotulos dentro da relacdo tedrica
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estabelecida entre design e terroir, tanto através dos atributos da comunicacéo visual

como por meio da semidtica.

2.3 Metodologia

2.3.1 Estudo Piloto

Prévio a Iniciacdo Cientifica, foi realizado um estudo piloto no qual os
referenciais tedricos abarcam a linguagem visual, o sistema informacional, o design
de embalagens e o rétulo de vinho na busca por compreensao da comunicacao de
atributos do terroir e da identificacdo de valores técnicos e subjetivos. As informacdes
presentes no rétulo tém o potencial de manifestar a identidade dos vinhos aos
possiveis consumidores e no decorrer do processo da qualidade percebida, que
engloba desde o contato nas prateleiras até a degustacao do produto, o impresso se

torna elemento de reconhecimento dessas bebidas (Luppe & De Angelo, 2005).

Algumas informacdes que podem aparecer nessas etiquetas, além do nome do
produto e quem o fabrica, sdo: 1) o tipo ou estilo do vinho, sendo categorizados a
depender da cor (tinto, branco ou ros€); 2) presenca ou ndo de gas (espumante,
frisante ou vinho tranquilo); 3) dulgor (seco, meio-seco ou suave); 4) a concentracéo
de acgucares, que € mais detalhada em vinhos tranquilos (sem géas), sendo
classificados em Nature, Extra-Brut, Brut, Sec, Demi-Sec e Doce; 5) a safra das uvas,
gue nao é obrigatoriedade, mas algumas produtoras escolhem acrescentar esse dado;
e finalmente, 6) a casta, que se separa em: varietal, quando uma Unica uva
protagoniza a bebida, ou blend, corte ou assemblage quando outras uvas sao
inseridas (SIMOES, 2019).

A organizacao de tais informacdes ocorrem através da disposicéo de elementos
por meio de atributos da comunicacado visual que, para Dondis (2003), podem ser
elencados em: a) localizacdo, que se relaciona a posicdo entre os elementos
presentes na composicao; b) tamanho ou escala, que trata da relacéo de diferenca de
dimensdes; c) peso, por meio de maior ou menor énfase, d) forca ou espessura; €)
contraste, considerado uma forca de oposicdo a composicao; f) cor, considerada
diretamente ligada as emocgfes e a subjetividade humana; g) tipografia, relativa a
escolha das fontes utilizadas e que, tal como a cor, é capaz de transmitir significados
na mensagem; e, h) imagem, como uma ferramenta de linguagem capaz de

disseminar sentidos mais rapidamente.
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Com o intuito de estudar as relacbes estabelecidas na disposicdo dos
elementos comunicacionais, fundamentou-se no instrumento de anélise do sistema
informacional feito por Coutinho (2011) (Figura 02), que propde uma adaptacéo do
modelo baseado nas Variaveis Gréficas de Mijksenaar (1997). Nessa adaptacéo, séo
correlacionadas as variaveis hierarquicas e diferenciadoras através de uma matriz
com dois eixos para compreender as mensagens transmitidas nos rotulos comerciais

de cachacga Pernambucanos por meio de um sistema de pontos que as hierarquiza.

Figura 02 — Adaptacao de Coutinho da analise das variaveis gréaficas

e contraste

Produtor/Engarrafador
Designacao/Nome do Produto
Qualidade/Qualificacao
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f20 Adaptacdo da matriz de varia-
veis de apresentacdo grafica de Mijk-
senaar para o sistema informacional
dos rétulos da colegao ICP, exemplo
de uso.

Variaveis diferenciadoras
cor,imagem e tipografia

Fonte: Coutinho (2011)

As variaveis hierarquicas indicam “diferengca pela importancia”, gerando
destaque e ordem de importancia das informacfes por meio dos elementos de
localizacdo, tamanho, peso e contraste. Ja as variaveis diferenciadoras identificam por
categoria ou tipo os rotulos através da cor, imagem e tipografia. A autora ainda
acrescenta os elementos de suporte visual, que atuam como forma de acentuar uma

informacao especifica por intermédio de linhas, caixas, simbolos, logos e ilustracdes.

A partir dessa compreensdo, como estratégia metodoldgica foi estabelecida
uma relagédo de analise entre as informacdes dos rétulos de vinho, sendo elas o nome
do produtor, o0 nome do vinho, a regiao, a sub-regido produtora, a imagem e a safra,

diretamente com as variaveis acima apresentadas.

A pesquisa ainda se apoia no estudo de Fraga (2020), realizado com 58 rétulos
de Vinho do Porto “Sandeman” do século XXI, que objetiva compreender quais
caracteristicas do processo de criacdo de um rotulo de Vinho do Porto contribuem
para o éxito comercial de uma marca. A autora fez a analise individual destes rétulos

utilizando critérios como a cor, a forma, a tipografia, a iconografia e a producao gréfica.
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Como proposito de delimitacdo para a analise, foram descartadas as capsulas
(lacre) das garrafas, tornando o objeto de inspecdo apenas o rétulo dos vinhos.
Igualmente foram desconsiderados os contrarrétulos pois, como mencionado
anteriormente, as informacgfes dele sdo deixadas em segundo plano. Também nos

limitamos a selecionar apenas vinhos tintos, do tipo seco.

No total, onze rotulos foram analisados. Num primeiro momento, foram
estudados rétulos de seis paises (figura 03) que exemplificam a relacdo da
embalagem e da tradicdo, contrapondo producdes antigas e mais recentes. Os
resultados encontrados apontam como € traduzido o saber-fazer destes produtores,
sejam eles reconhecidos ao longo da histoéria, como Franca, Espanha e Italia ou donos

de uma producdo mais contemporanea como Argentina, Chile e Brasil.

Vale ressaltar que todos foram extraidos da listagem feita pelo Decanter World
Wine Awards do ano de 2020, sendo a Decanter uma empresa voltada a producéo de
conteudos relacionados a vinhos, incluindo uma revista impressa e digital e uma
renomada premiacao de vinhos e degustacdo, a DWWA.

Figura 03 — Seis rotulos analisados na primeira fase da pesquisa.

NEGRETTI

Vinho Francés Vinho Espanhol

CHILANO

Vinho Argentino Vinho Chileno Vinho Brasileiro

Fonte: Decanter (2020) e Autores (2021)
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Dentre as consideracfes conclusivas levantadas na primeira parte da pesquisa,
vale destacar a relacao hierarquica que foi observada entre os elementos visuais dos
rétulos de vinhos de Velho e Novo Mundo. Os paises de Novo Mundo - aqueles fora
da rota europeia na produgao de vinhos - compreendem a transmisséo de valores do
produto no Velho Mundo, mas decidem aplica-la de uma maneira diferente nos

territérios onde as tradicdes sobre vinho ndo sao plenamente estabelecidas.

Esses produtores de Novo Mundo dao énfase a informac8es como o tipo da
uva ou 0 nome do vinho, dissonantes do Velho Mundo, que evidencia o nome do lugar
onde o vinho foi produzido e a sua certificacao de origem. Ressalta-se que, na Europa,
foi convencionado que em cada regiao se produz determinada casta, portanto, um tipo
especifico de vinho e tal tradicdo ndo se manteve nos paises de Novo Mundo, fazendo

com que as estratégias fossem adaptadas.

O cenario descrito acima justificou a continuacdo da pesquisa, que buscou
aprofundar o olhar pelo viés da comunicagdo visual dos rétulos, com énfase na
hierarquia dindmica e relativa de informagdes. Sendo assim, foram escolhidos cinco
novos rétulos (figura 04) que obtiveram as maiores pontuacdes do DWWA 2021.
Todos eram provenientes de paises europeus: trés espanhdis e dois italianos.

Figura 04 — Cinco rétulos analisados na segunda fase da pesquisa.
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Fonte: Decanter (2021) e Autores (2021)
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Na ocasido desta pesquisa, foram construidos dois graficos como forma de
elucidacdo da andlise. O primeiro € uma macro matriz (figura 05), que detalha
entrelacamentos entre os elementos informacionais (produtor, nome, regido, sub-
regiao, safra e imagem) e os elementos de comunicacao visual (localizacéo, tamanho,
peso, contraste, cor e tipografia). Nessa relacdo, as variaveis foram ponderadas
levando em consideragcdo que a analise se volta para a distribuicdo das informacdes

e ndo a diagramacao do rotulo.

Figura 05 — Macro matriz de andlise dos elementos informacionais em relagéo aos
comunicacionais.
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Fonte — Autores (2022).
Como solucao de apresentacdo da analise de maneira resumida, elaborou-se
um segundo gréfico que expde uma sintese dos principais resultados encontrados
(figura 06). Nele sdo colocados em ordem decrescente o resultado, obtido na macro

matriz, da relacéo das varidveis com os elementos de destaque.

Figura 06 — Sintese da analise dos elementos informacionais em relagéo aos
comunicacionais.

ROTULO: CLASSICA - HACIENDA LOPEZ DE HARO

Imagem Nome Produtor Safra Regido Sub-Regido

INgo consta no ratulo

Fonte — Autores (2022).
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2.3.2 Reviséo Sistematica de Literatura

Como apresentado anteriormente, a RSL foi realizada no intuito de reunir
estudos tedricos que embasassem a nossa pesquisa. Compreendendo que o intuito
era tracar relagdes entre design, comunicacdo visual e o terroir como ferramenta
estratégica, decidiu-se aplicar dois conjuntos de palavras em busca de resultados
pertinentes e mais objetivos, sendo eles “design rétulo vinho comunicagéo visual” e
“design rotulo terroir e comunicagao visual’, pois “rotulo e terroir” apresentavam
pesquisas que faziam associacdo a embalagem, porém nao desenvolvia 0s aspectos
da comunicagao visual, enquanto “rétulo e comunicagao visual” ndo apresentavam
resultados voltados para o terroir. Foi feita uma pesquisa dos termos por ano, de 2012
a 2022, porém percebe-se que a partir de 2016 os estudos em ambos 0s conjuntos
de palavras-chave aumentaram. Decidimos, portanto, delimitar a analise entre 2016 e
2022 para que fosse possivel compreender o que as publicacbes mais recentes e
atualizadas do assunto tratavam. Com os conjuntos finais, foram encontrados 2.715
trabalhos no total, sendo 2.570 com o conjunto “design roétulo vinho comunicagéo
visual” e 145 com o conjunto “design roétulo terroir e comunicagéao visual”. Destarte ja
€ possivel identificar como pesquisas nesse campo relacionadas ao terroir sdo mais
escassas, reforcando a problematica que justifica a RSL.

2.3.3 Andlise da Comunicacéo Visual

Passado o estudo piloto, e em consonancia as reflexdes levantadas pela RSL,
buscamos aprofundar a analise, desta vez com quarenta rétulos (Figuras 07 e 08). Os
rotulos selecionados foram divididos entre vinte de Velho Mundo e vinte de Novo
Mundo e numerados em seus conjuntos, com o proposito de compreender de maneira
mais clara as diferentes abordagens quanto a comunicac¢ao das informacdes, levando
em consideracao as tradicbes mais antigas da Europa e as mais recentes dos outros

continentes, respectivamente.



Figura 07 — Rétulos de Velho Mundo analisados
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Segundo Pereira e Silva (2011, p. 50) a andlise gréfica, estrutural, destina-se a
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identificacdo dos elementos visuais que compdem a embalagem, tais como: cor,

forma, fotografias e ilustragdes, simbolos, familias tipograficas, informacdes textuais,
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entre outros. Observa o tipo de impresséao e os acabamentos, em linhas gerais, busca
investigar a organizacao, hierarquia e harmonia das informacdes, além de legibilidade

e leiturabilidade.

Para compreender os aspectos da comunicacéo visual, baseados no atributo
da hierarquia, definido por Vasconcelos (2015) como a organizac¢édo do contetdo que
busca comunicar de forma efetiva uma mensagem ao publico por meio da diferenca
de importancia, foi elaborado um esquema analitico para cada rotulo (Figura 09) onde

sao destacados quais elementos aparecem nele e sua respectiva forca visual.

Como dito, o modelo base da analise foi o de Coutinho (2011) que utiliza
recursos gréaficos como coordenadas, matizes e ordem numérica. Aqui, 0 curso da
pesquisa, a mudanc¢a do objeto e a quantidade de rétulos estudados direcionaram a
correlacdo das variaveis a partir de atributos como iluminacdo croméatica, tamanho e
posicdo. Em sintese, dos quarenta esquemas graficos que foram realizados, apenas
um deles é demonstrado na figura 08, o N14, ou seja, o décimo quarto rétulo do grupo
selecionado do Novo Mundo.

Figura 09 — Gréfico de andlise dos elementos de comunicagéo visual
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2.3.4 Analise Semiotica

Os rotulos tém o importante papel de apresentar a identidade dos produtos
através de informacbes especificas que contribuam como estratégia de
convencimento. Através dessa comunicacdo intermediada por eles, conectando
produtor e consumidor, e compreendendo as transformacfes dentro do espectro de
disputa de mercado, aponta-se a importancia do enfoque nas particularidades dos
produtos que os destacam diante de seus concorrentes. Para Krucken (2009), isso
constitui a primeira instancia de uma triade de qualidade: a qualidade esperada, que
se constréi a partir do conhecimento prévio do produto antes do consumo. Os outros
dois aspectos séo a qualidade experimentada, que se da durante e logo apos o uso,
e a qualidade percebida, alcancada pelo resultado da experiéncia como um todo. E
ao fim dessa experiéncia que o0 impresso se torna elemento de reconhecimento
dessas bebidas.

Tal reconhecimento €& também fruto das estratégias comunicacionais
intermediadas pelo design que faz uso de recursos imagéticos para gerar ou propagar
simbolismos (ASNIS, 2016). Dar enfoque nas tradicbes do lugar por meio dessa
traducéo simbolica faz com que se crie um fator de diferenciacao valioso.

Foi entdo realizada uma analise semidtica a partir da comunicacédo visual nos
rétulos dos vinhos. Segundo Braida e Nojima (2014), compreende-se a semiotica
como a ciéncia que estuda os sistemas de signos e esta tem como objetivo a
compreensao dos fendmenos de producdo de significacdo e de sentido. De acordo
com Morris (1938), dentro do aspecto semidtico é possivel delimitar trés dimensdes:
a dimenséo sintatica, que diz respeito a relacdo de um signo com outro através da
compreensao da forma e seus aspectos de composicao; a dimensao semantica, que
condiz as relagbes dos signos com o significado, ou seja, com os objetos que eles
representam; e a pragmatica, que se firma no contexto interpretativo e, sendo assim,
se relaciona ao significante por meio da interpretacdo e da linguagem.

Vale salientar que, sobre a dimensao pragmatica, a funcao dos rétulos de vinho
esta situada no nivel simbdlico, ja que se trata da comunicacdo de um artefato com
informacdes que se diferenciam através de sua historia, cultura e/ ou territorio. Sendo
assim, o rotulo extrapola uma funcdo meramente préatica de comunicar o contetdo da
garrafa. Portanto, como recorte da pesquisa, apenas as outras duas dimensdes sao

discutidas.
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Foi considerada a dimensao sintatica por meio de atributos da comunicagao
visual previamente discutidos. Ja a dimensdo semantica recaiu sobre o recorte e

detalhamento de uma das informacgdes dos rotulos, a imagem.

2.4 Apresentacao e Discussédo dos Resultados

2.4.1 Andlise da Comunicacéao Visual

A seguir, apresentam-se primeiramente os resultados da interpretacéo da
primeira etapa da andlise, relativa aos elementos da comunicacéo visual. Os textos
estdo estruturados a partir da seguinte ordem de observacdo: imagem; cor;

localizacéo; peso; tipografia; e, tamanho.
2.4.1.1 Roétulos de Velho Mundo

As imagens nos rétulos de Velho Mundo analisados revelam elementos do
terroir, definido como caracteristicas do saber-fazer que incluem aspectos
edafocliméticos e culturais, fazendo com que o consumidor se insira no territério
mesmo que a distancia (V7, V8, V9, V10, V13, V14, V16 e V19). Percebe-se no rotulo
V7 a retratacdo do moinho que caracteriza uma das sete sub-areas definidas para a
producao dos mais refinados vinhos da vitivinicola Corte Pavone, os ‘7 Dindmicos
Brunello Crus’. No rétulo V8, as maos unidas em concha se relacionam a producéo
biodinamica do produtor Cruz de Alba, que considera a natureza como um organismo
Vivo e a vinha como um ser vivo gue se relaciona com todo o seu meio envolvente,
inclusive a interferéncia cosmica e a humana. O rétulo V16 apresenta tanto na imagem
quanto no nome o Vacamulo, espécie de javali oriundo da regido galega onde se
encontram as vitivinicolas do produtor Diego Rodriguez. Por fim, o V19 utiliza a folha
da parreira para dar énfase a qualidade da producédo, principalmente pelo uso do
dourado que remete a sofisticacdo, transmitindo a ideia de que o vinho € de maxima

qualidade.

Com o elemento cor, existe uma aproximagao com o0s vinhos de Novo Mundo
pela repeticdo do uso do dourado (V6, V9, V10, V16, V19 e V20), reforgcando o sentido
de qualidade e prestigio do territorio, da producéo, do produtor e/ou do produto. Outros
elementos em comum sao o fundo claro, que faz ressaltar as informacdes mais
facilmente, e vermelho como cor de apoio, destacando e diferenciando os rétulos nas
prateleiras (V3, V5, V7, V12 e V14).
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Quanto a localizacao das informacgfes, aqui o produtor aparece mais vezes no
canto inferior e centralizado ou nem mesmo aparece (V4, V5, V9, V11, V13, V13, V14,
V15 e V16), podendo, inclusive, ser trocado pela sub-regido (V19 e V20) tendo em

vista a forca dessa informacao para os territorios mais antigos.

No uso da tipografia, as do tipo manuscrito surgem com certa regularidade em
informacdes relevantes (V2, V4, V5, V7, V10 e V20), remetendo a elegancia e

intensificando as noc¢6es de qualidade dos vinhos europeus.

Por fim, em relacdo ao tamanho das informacfes, o destaque maior nao
aparece apenas no nome do produtor ou da imagem, mas, principalmente no home
do vinho e da sub-regido, demonstrando que a nogao de hierarquia privilegia outras
informacdes relacionadas as tradicdes do lugar.

2.4.1.2 R6tulos de Novo Mundo

Em relacdo as imagens encontradas nos rotulos, é predominante o uso de
brasbes e selos, os quais Fraga (2020) denomina como elementos ligados a
qualidade, que reforcam a nocéo de prestigio daquela producéao, tal como o uso de
arabescos, considerados elementos decorativos, e o logotipo da marca, que
ultrapassa o nome do produtor e faz com que o consumidor correlacione mais

facilmente o vinho a experiéncia de consumo. Oito dos vinte rétulos analisados
apresentam esse recurso (N1, N3, N5, N6, N11, N13, N17 e N19).

Quanto a cor, é recorrente o uso do dourado (N1, N4, N6, N11, N15 e N16) e
dos tons acobreados (N2, N3, N10, N13) em associacao a técnica de ‘hot stamping’
ou ‘estampagem a quente’, onde é adicionado, através do processo relevografico, um
acabamento que gera efeito semelhante a impressdo em metal (Oliveira, 2018). O
plano de fundo dos rétulos € majoritariamente em tons claros para que seja gerado
contraste em relacdo as informacfes impressas. Outro elemento € o vermelho como
cor apoio (N6, N15, N17), criando destaque e direcionando o olhar para informacgdes

especificas.

No quesito de localizagcdo, o nome do produtor geralmente aparece no topo e
centralizado, criando maior forca visual, com apenas algumas excec¢des (N7 - centro,

N8 e N9 - ndo aparece, N12 — embaixo).

Quanto ao peso visual, em alguns rétulos as informacdes textuais aparecem

mais leves para dar mais destague aos elementos nao textuais (N8, N9, N12, N14,
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N15). Essa tatica € comum nos paises de Novo Mundo, que costumam apresentar

rétulos mais contemporaneos com imagens em destaque.

No uso da tipografia, a grande maioria utiliza fontes com hastes retas, que
atribuem um carater mais contemporaneo ao rétulo, em concordancia com o que foi

dito em relagdo as imagens.

Por fim, quanto ao tamanho das informacgdes, 0 nome do produtor e a imagem
aparecem com relevancia. Vale ressaltar que todos os rétulos de Novo Mundo
apresentam a casta (o tipo da uva) e alguns ainda colocam em destaque (N3, N19).

2.4.1.3 Consideracdes Conclusivas

A seguir as observacoes foram formuladas a partir do confronto entre o sistema
informacional dos quarenta rétulos estudados e a disparidade temporal e territorial do
Velho e do Novo Mundo. Desse modo, considera-se que:

1. O Velho Mundo raramente apresenta a casta das uvas, esse tipo de
destaque € incomum, pois existe a tradicdo de que determinada regido produz
determinado tipo de uva e, em consequéncia, determinado vinho, entdo, ao
informar a regido ja se esclarece qual tipo de uva foi utilizado. Tal informacéao
s6 se faz necesséria em territorios de tradicdo mais jovens, onde o legado néo
se firmou por diferentes modos de producdo e aspectos geograficos. Sendo
assim, a informacéo da casta nos rétulos de Novo Mundo é determinante e faz

parte do processo de leitura usual do consumidor.

2. Os vinhos de Novo Mundo ddo enfoque ao produtor, enquanto os de
Velho Mundo elevam a posicdo do nome e/ou da sub-regido. Como dito no
ponto anterior, isso se deve as diferentes tradi¢cdes, jA que na Europa existem
grandes comunidades produtoras de vinho dentro de um mesmo territério, o
gue faz importar mais o nome do vinho ou em qual sub-regiéo ele foi produzido,
em contraponto as vitivinicolas do Novo Mundo, que nao partilham da mesma

organizagéo e se firmam no mercado através da marca/nome do produtor.

3. O titulo “Reserva” apareceu na maioria dos rétulos de Velho Mundo,
enquanto praticamente nao foi apontado nos de Novo Mundo. Isso porque
existem algumas classificagdes quanto a esse titulo. Segundo Simdes (2018) e
Schneider (2015), “Reservado” é um titulo ilustrativo que se apropria da
tradicdo para sugerir uma diferenciacdo aos leigos, mas que, na verdade,

passam por um processo simples de fabricacdo. Ja os de “Reserva” ou “Gran
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Reserva” dependem de cada pais estabelecer um parametro de produgdo. A
exemplo disso, 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 Italia, 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 regido. Nos territorios de
Novo Mundo, esse costume ainda n&o se solidificou a ponto de terem regras
especificas e, por isso, por vezes podem surgir arbitrariamente, quando em
outras delimitam um determinado processo, mas que nao é de conhecimento

comum.

4, Apesar de ndo ser o foco de andalise da pesquisa, consideramos
relevante que, dentre os rétulos de Velho Mundo, existe o fator de diferenciacéo
através da producéo gréfica, seja na escolha de papéis ou de cortes especiais,
além das tecnologias de impressao citadas nas analises de cor, aumentando
os aspectos diferenciadores do produto (V3, V4, V5, V7 e V11).

2.4.2 Anélise Semidtica
Como dito, este capitulo se estrutura na andlise e interpretacdo das dimensdes

sintatica e semantica, com énfase nas abordagens diferenciadoras entre os rétulos de

Velho e Novo Mundo.

2.4.2.1 Dimensé&o Sintatica
Em suma, alguns pontos de reflexdo se destacaram como:

a) a presenca do nome da casta da uva, que é comumente usado em
rétulos de Novo Mundo, onde é percebido que a tradicdo de produzir
determinados tipos de uva em regifes especificas ndo € disseminada como no
Velho Mundo, indicando a primeira diferenca relevante entre as producdes dos

dois Mundos;

b) a posicado do nome do produtor no rétulo tem maior destaque nos vinhos
de Novo Mundo, enquanto os de Velho Mundo elevam a posi¢cdo do nome do
vinho e/ou da sub-regido devido as diferentes tradigbes, ja que na Europa
existem grandes comunidades produtoras de vinho dentro de um mesmo
territério, o que faz importar mais o0 nome do vinho ou em qual sub-regido ele

foi produzido, em contraponto as vitivinicolas do Novo Mundo, que n&o
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partiham da mesma organizacdo e se firmam no mercado através da

marca/nome do produtor;

C) 0 uso do titulo “Reserva” tem significados diferentes a partir das
legislacdes especificas de cada pais. Tradicionalmente na Europa, onde as
tradicbes sdo mais regulamentadas no universo do vinho, o titulo eleva o nivel
da bebida e dar destaque a essa informacao categoriza o vinho dentro de um

grupo de qualidade elevada;

d) e, por fim, a diferenciacao relativa a producéo gréafica, percebendo-se
gue nos paises de Novo Mundo existe uma tentativa maior de, através do uso

de recursos diferenciados, destacar as bebidas nas prateleiras.

2.4.2.2 Dimensao semantica
A abordagem a dimensdo semantica debrucou-se na descoberta de quais

narrativas as imagens contavam. O intuito foi identificar se haviam elementos
territoriais que contassem a historia do lugar ou se era abordada outra estratégia. A
analise foi separada entre Velho (figura 10) e Novo Mundo (figura 11) com o objetivo
de comparar os resultados.

Figura 10: Rétulos destacados da analise de Velho Mundo (V7, V8, V16 e V19,
respectivamente).

(\

Fonte: Decanter (2022).

Percebe-se no rotulo V7 a retratacdo do moinho que caracteriza uma das sete
subareas definidas para a producdo dos mais refinados vinhos da vitivinicola Corte
Pavone, os 7 Dindmicos Brunello Crus’. Essa linha de vinhos tem como slogan “terroir
na taga”, pois parte do principio de que a producéo deve permitir o desenvolvimento
dos melhores vinhos respeitando as caracteristicas de cada micro terroir, e por isso o
nome “Dinamico”. Pode-se ressaltar que a ilustracdo do moinho vem acompanhada

da fauna e da flora caracteristica do pedaco de terra onde sédo plantadas e colhidas
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as uvas para a bebida. Dessa forma, o consumidor tem a possibilidade de conhecer a

regido, ainda que minimamente, e ser transportado para a origem desse vinho.

No rotulo V8, as maos unidas em concha se relacionam a producéo
biodindmica da vitivinicola Cruz de Alba que considera a natureza como um organismo
vivo e a vinha como um ser que se relaciona com todo o seu meio envolvente, inclusive
a interferéncia césmica e a humana. A imagem, portanto, pode ser compreendida
como uma metafora ao respeito pelo territério que produz o vinho, sendo o produtor
um simples coletor do que a terra tem a oferecer, tendo em vista que a proépria
producéo se baseia em principios sustentaveis e considera a bebida produzida como

a “mais sincera expressao do terroir”.

O rétulo V16 apresenta tanto na imagem quanto no nome o Vacamulo, espécie
de javali oriundo da regido galega onde se encontram as vitivinicolas do produtor
Diego Rodriguez. Além do enfoque no animal tipico do territério, pode-se também
compreender o intento de comunicar a grandeza e a qualidade especial do vinho,
tendo em vista que esse tipo especifico de javali é reconhecido por ter um corpo
avantajado maior do que os javalis comuns, podendo chegar aos 200kg, e a historia
pessoal da infancia do produtor contada no contrarrétulo, o que cria certa intimidade

diretamente com o consumidor.

Por fim, o V19 utiliza a folha da parreira para dar énfase a qualidade da
producédo. Tal fato é reforcado pelo uso do dourado na imagem e no nhome do vinho,
tendo em vista que essa cor remete a sofisticagdo. Outra leitura complementar € o
respeito da empresa pelo territorio através da pratica da vitivinicultura organica, numa
busca por equilibrio entre valorizacdo do terroir e a producéo de vinho da mais alta
qualidade, fazendo com que o simbolo da parreira seja interpretado como um

posicionamento de trazer a natureza e a biodiversidade ao foco.
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Figura 11: Rotulos destacados da andlise de Novo Mundo (N1, N3, N5, N6, N11,

N13, N17 e N19, respectivamente).
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Fonte: Decanter (2022).

Em relacdo as imagens encontradas nos rétulos de Novo Mundo, é
predominante: o uso de brasdes, que tem origem na Europa medieval e se constituem
como um desenho cuja finalidade era identificar familias e clas da alta nobreza; selos,
gue em sua definicdo sdo compreendidos como gravagdes em relevo de uma figura,
assinatura ou simbolo de uma determinada entidade no intuito de autenticar algum
tipo de documento; o uso de arabescos, considerados elementos decorativos que
comumente dao destaque a determinadas informacdes consideradas relevantes; e o
logotipo da marca com elevada evidéncia, fazendo com que se ultrapasse o0 nome do
produtor e faca com que o consumidor correlacione mais facilmente o vinho a
experiéncia de consumo. Oito dos vinte rétulos analisados apresentam tais recursos
(N1, N3, N5, N6, N11, N13, N17 e N19).

Quanto ao uso de brasdes e selos, Fraga (2020) indica a recorréncia desses
elementos como refor¢co a nocao de prestigio da producéo e faz ligagcdo direta a ideia
de qualidade. Pode-se inferir, portanto, que o Novo Mundo, em sua tradicdo ainda
recente em comparacao ao Velho Mundo, busca afirmar sua qualidade através de
atributos ja reconhecidos pelo consumidor leigo, que compreende a importancia por

meio da repeticdo deles em outros tipos de produtos.

2.5 Conclusdes
O proposito da pesquisa reflete o design como propulsor das dindmicas de

sentido através dos elementos comunicacionais que ultrapassam aspectos técnicos,
discutindo a compreensao do rétulo de vinho a partir da sua fungdo comunicadora
inserida na triade produtor - territério - consumidor. Essas discussfes levantas

demonstraram que as informagfes dos rétulos seguem interesses relacionados as
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diferentes regides produtoras. Mais especificamente, revela-se que as narrativas
criadas aparecem como um caminho aproximador entre consumidor e produtor. E
reforcado, portanto, a vocacédo tradicional na embalagem através do design, e, com
isso, despontam-se meios para o desenvolvimento sustentavel de um determinado

produtor.

Como observado no capitulo anterior as informacfes relevantes que
relacionam cada grupo as convencdes de qualidade dos vinhos ndo sdo as mesmas,
e 0s elementos que comunicam estas disparidades séo, principalmente, o tamanho e
a localizacdo. Ainda foram listados os perfis de cor, tipografia e peso visual que
colocam os vinhos europeus num nicho que apresenta ferramentas de comunicacao

contemporaneas, dedicadas a informar origem e tradicéo.

Outro aspecto relevante € o uso da imagem que no Novo Mundo apresenta
uma predominancia de brasfes, selos e arabescos que buscam transmitir confianca,
valor e espac¢o na comunicacéo de qualidade dos vinhos. Apoiados em Hobsbawm e
Ranger (1997), refletimos sobre a producao de vinhos mais jovens e entendemos que
as tradicdes garantem confiabilidade mesmo quando atribuidas a épocas nao vividas,
0 que o autor chama de “tradi¢cao inventada”. Para Blume (2008), existe uma imensa
vocacao nos territorios de vinhedos “mais jovens” e € importante criar estratégias para
desenvolver vantagens competitivas, com o0 intuito de promover 0S recursos

existentes.

Ja as imagens dos rétulos de Velho Mundo constroem narrativas relacionadas
a tradicdo da do lugar e da intervencdo humana como indicador dos valores,
retratando diferentes simbologias e ndo necessariamente os atributos fisicos,

iconicos, do lugar.

Segundo o Conselho Empresarial Brasileiro de Desenvolvimento Sustentavel
(CEBDS, 2023), sustentabilidade pressupfe ndo apenas as noc¢des relacionadas a
ecologia, mas também o “desenvolvimento socioeconémico e cultural fazendo uso
razoavel dos recursos naturais”, sendo urgente o planejamento voltado tanto para a

biodiversidade quanto para o impacto social.

Assim, a implicacdo dessas dinamicas de sentido reflete na experiéncia com o
artefato e tudo o que ele transporta. Além disso, € possivel um desdobramento em
outros aspectos da vocacao territorial através do enoturismo, uma das maneiras de

movimentar o sistema econémico de uma regido, quando, motivado pelo contexto da
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vitivinicultura, cria-se a possibilidade de conhecer o processo desde a elaboracédo até
a degustacédo de vinhos (SALTON E PEREIRA, 2022). Aqui relaciona-se o tépico 8
dos Objetivos do Desenvolvimento Sustentével, que frisa a promoc¢éo do crescimento
econdmico inclusivo através do valor agregado, apoiando atividades produtivas locais

e inovacao, estimulando, ainda, a implementacdo de um turismo sustentavel.

Destacou-se aqui a relacdo do design com o terroir a partir das informacoes
dos rotulos de vinho, com énfase na imagem. Defende-se, por fim, que esta relacdo &
oportuna para diversos negocios locais, e aponta meios de valorizacdo do lugar para
impulsionar a economia criativa, promover inclusdo social, diversidade, e, portanto,

reconhecimento cultural.
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3 RESUMO EXPANDIDO CONIC
3.1 Introducéao

Tracando caminhos que atribuam ao design uma discussdo mais abrangente
em areas que alargam sua contribuicdo, buscamos estudar as intersecdes entre
design e terroir. Atribuida ao titulo da pesquisa esta a pressuposi¢cao de que ha uma
relagéo de interdependéncia entre os fendmenos através da construcdo de narrativas,
no caso: vinhos e lugares. O instrumento que permeia o estudo é a embalagem,
especificamente o rétulo, pensado a partir das nog¢des subjetivas de materialidade
como parte de um processo de atribuicdo de valor, que ndo se resume a razfes
econbmicas, mas envolve seres humanos e 0s contextos de tempo e espaco nos quais
estdo imersos. Nesta perspectiva enraizada, destaca-se a tradicdo milenar do Velho
Mundo e a emergente representacdo do Novo Mundo, diferencas que podem ser
apresentadas nos rétulos e disparar reflexdes sobre o terroir como atribuicdo de valor.
A experiéncia antecede o consumo do vinho e se inicia ha compra, na cognicéo da
embalagem, a partir da qual, através de conhecimentos especificos, é possivel
direcionar a escolha. Tal decisdo pode estar baseada em alguns aspectos como a
marca, o produtor, a regido, entre outras informacdes que apresentam as diferencas
entre um vinho e outro. O foco deste trabalho se direciona as atribuicbes de valor
principalmente do territério como forma de revelar um processo produtivo especifico,
partindo da assimilacao do terroir e das diferentes maneiras de se fazer vinho. Quando
nos referimos a territério, o conceito abrange um conjunto de fatores, que, além do
ambiente fisico, inclui a intervencdo humana de praticas e conhecimento coletivo.
Sendo assim, na relagéao entre design e terroir, a presente pesquisa teve como artefato
investigado o rotulo de vinho, encarado ndo isoladamente, mas de maneira contextual.
No entanto, h4 uma escassez quanto ao escopo tedrico que constrdi tal relacéo entre
design e terroir, principalmente no ambito dos rétulos. Dessa maneira, houve uma
necessidade de realizar uma Revisdo Sistematica de Literatura para mapear outros
trabalhos, fazendo aproximacgdes pertinentes a nossa pesquisa. Com a ampliacéo do
arcabouco tedrico, seguiu-se para as fases de andlise. Na primeira etapa, partiu-se
da assimilacdo das diferentes maneiras de se fazer vinho dedicando-se a analise das
informagdes mais importantes dos rotulos sob o viés da comunicagéo visual, utilizando
uma adaptacédo do método de Coutinho (2011). Na segunda etapa de analise, o intuito

era destrinchar a primeira, mais especificamente a partir da compreensao de que a
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identificacdo do artefato esta relacionada a imagem do lugar como referéncia de
qualidade pratica e sensorial, uma abrangéncia de dimensao semiotica. Desse modo,
0 objetivo foi compreender, a partir do design e seu carater comunicador, o rétulo de
vinho como artefato intermediario entre a triade produtor - territério - consumidor,
relacionando ao design o papel social como um fenémeno fortalecedor de vocacdes

territoriais.
3.2 Metodologia

O presente estudo analisou rotulos de vinho a partir de referenciais
bibliograficos que abarcam a linguagem visual, o sistema informacional e o design de
embalagens na busca por compreensao da comunicacao de atributos do terroir e da
identificacdo de valores técnicos e subjetivos. Percebeu-se a necessidade de realizar
uma revisdo sistematica para reunir estudos teéricos que embasassem a nossa
pesquisa. Compreendendo que o intuito era tracar relacdes entre design,
comunicacao visual e o terroir como ferramenta estratégica, decidiu-se aplicar dois
conjuntos de palavras em busca de resultados pertinentes e mais objetivos, sendo
eles “design rotulo vinho comunicagao visual” e “design rétulo terroir e comunicagao
visual”. Com os conjuntos finais, foram encontrados 2.715 trabalhos no total, sendo
2.570 com o conjunto “design rotulo vinho comunicagao visual” e 145 com o conjunto
“design roétulo terroir e comunicacgao visual”. Destarte ja € possivel identificar como
pesquisas nesse campo relacionadas ao terroir s&o mais escassas, reforcando a
problematica que justifica a RSL. Em consonancia as reflex6es levantadas pela RSL,
0 processo de investigacao foi esclarecido e o desenho da pesquisa foi tracado em 3
eixos: um estudo piloto, no qual sdo analisados 6 rotulos (3 de Velho Mundo e 3 de
Novo Mundo), com foco na hierarquia visual das informacdes apresentadas; uma
segunda andlise mais aprofundada, desta vez com 40 rétulos distribuidos em 20 de
Velho Mundo e 20 de Novo Mundo, que teve o propdsito de compreender de maneira
mais clara as diferentes abordagens quanto & comunicagao das informacdes, levando
em consideracao as tradicbes mais antigas da Europa e as mais recentes dos outros
continentes, respectivamente. Foi adaptado o método de Coutinho (2011) na
observacgéo da relacdo entre as variaveis hierarquicas e diferenciadoras pela via da
comunicacdo visual; e, por fim, uma terceira andlise que utilizava os mesmos 40
rétulos, mas com o olhar voltado aos aspectos semioticos, baseados em Braida e

Nojima (2014), tendo em vista que o reconhecimento da qualidade de um produto &
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também fruto das estratégias comunicacionais intermediadas pelo design que faz uso
de recursos imagéticos para gerar ou propagar simbolismos (ASNIS, 2016). Nesta
dltima etapa foi considerada a dimensdo sintatica por meio de atributos da
comunicacdo visual enquanto a dimensdo semantica recaiu sobre o recorte e

detalhamento de uma das informacdes dos rétulos, a imagem.
3.3 Resultados e discusséo

Em relacdo a dimensdo sintatica, alguns pontos de reflexdo se destacaram
como: a) a presenca do nome da casta da uva, que € comumente usado em rétulos
de Novo Mundo, onde é percebido que a tradicdo de produzir determinados tipos de
uva em regides especificas ndo € disseminada como no Velho Mundo, indicando a
primeira diferenca relevante entre as producdes dos dois Mundos; b) a posicéo do
nome do produtor no rétulo tem maior destaque nos vinhos de Novo Mundo, enquanto
os de Velho Mundo elevam a posicédo do nome do vinho e/ou da sub-regido devido as
diferentes tradi¢des, ja que na Europa existem grandes comunidades produtoras de
vinho dentro de um mesmo territério, o que faz importar mais 0 nome do vinho ou em
qual sub-regido ele foi produzido, em contraponto as vitivinicolas do Novo Mundo, que
nao partilham da mesma organizacao e se firmam no mercado através da marca/nome
do produtor; ¢) o uso do titulo “Reserva” tem significados diferentes a partir das
legislacdes especificas de cada pais. Tradicionalmente na Europa, onde as tradigbes
sdo mais regulamentadas no universo do vinho, o titulo eleva o nivel da bebida e dar
destaque a essa informacéo categoriza o vinho dentro de um grupo de qualidade
elevada; d) e, por fim, a diferenciacédo relativa a producao grafica, percebendo-se que
nos paises de Novo Mundo existe uma tentativa maior de, através do uso de recursos
diferenciados, destacar as bebidas nas prateleiras. Ja a dimensdo semantica aponta
gue nos rotulos de Velho Mundo existe a possibilidade de conhecer a regido e o
produtor, ainda que minimamente, através da imagem e, assim, ser transportado para
a origem do vinho, enquanto no Novo Mundo é utilizado o recurso de brasées, selos,
arabescos e o0 enfoque ao logotipo buscando afirmar a qualidade através de atributos
ja reconhecidos pelo consumidor leigo, que compreende a importancia por meio da

repeticdo deles em outros tipos de produtos.
3.4 Conclusbes

O proposito da pesquisa reflete o design como propulsor das dinamicas de

sentido através dos elementos comunicacionais que ultrapassam aspectos técnicos,
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discutindo a compreensao do rétulo de vinho a partir da sua funcdo comunicadora
inserida na triade produtor - territério - consumidor. Essas discussfes levantas
demonstraram que as informagfes dos rétulos seguem interesses relacionados as
diferentes regides produtoras. Mais especificamente, revela-se que as narrativas
criadas aparecem como um caminho aproximador entre consumidor e produtor. E
reforcado, portanto, a vocacao tradicional na embalagem através do design, e, com
isso, despontam-se meios para o desenvolvimento sustentavel de um determinado
produtor. Assim, a implicagdo dessas dinamicas de sentido reflete na experiéncia com
o artefato e tudo o que ele transporta, sendo possivel um desdobramento em outros
aspectos da vocacao territorial através do enoturismo, onde se cria a possibilidade de
conhecer o processo desde a elaboracdo até a degustacao de vinhos, assim como
defende-se que esta relagcdo € oportuna para diversos negdécios locais e aponta meios
de valorizacdo do lugar para impulsionar a economia criativa, promover inclusao

social, diversidade, e, portanto, reconhecimento cultural.
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4 CONSIDERACOES CONCLUSIVAS

Corroborando com a conclusdo apresentada no capitulo 02, e devido as
limitagbes do memorial de iniciagdo cientifica, que contempla apenas as fases
percorridas dentro do periodo de um ano da realizacdo do PIBIC, percebeu-se a
necessidade de destrinchar todas as etapas da pesquisa. Utilizou-se o recurso de
diagramas para facilitar a visualiza¢do do processo.

A primeira etapa do estudo se iniciou com o Projeto de Pesquisa “Design e
Terroir: conectando ferramentas estratégicas”, na qual houve a construgéo prévia do
referencial teorico (figura 12). Nele, buscou-se realizar uma investigacado sobre o
terroir, na qual a pesquisa se deparou com 0 universo vitivinicola e as certificacfes de
origem, como as Indicacbes Geograficas. O intuito, portanto, foi compreender a
hierarquia informacional de rétulos de vinho por meio de uma andlise comparativa
entre Velho e Novo Mundo em 06 rotulos: 03 de paises europeus, onde a tradicdo do
terroir se iniciou e até hoje sdo considerados como referéncia, o que € evidenciado
também nos numeros expressivos da producdo e exportacdo vitivinicola; e 03 de
paises sul-americanos, na tentativa de compreender a comunica¢do de informacdes
técnicas e subjetivas. Ao fim, percebeu-se que através de decisbes de design mais
contemporaneas, os vinhos de Novo Mundo assumem a condicdo de tradicédo
inventada (Hobsbawm & Ranger, 1984), criando novos nichos mercadoldgicos, em
oposicao ao Velho Mundo que se firma num saber-fazer tradicional.

Figura 12 — Fase de coleta de referencial teérico

@ P> Investigacio sobre Terroir

L P Compreensio de

Referenci
EEElChcia Indicacdes Geogréfias

Tedrico
P> Hierarquia Informacional

P Andlise comparativa
Velho X Novo Mundo

06 rétulos

.

B! &l

Vinhos de Velho Mundo Vinhos de Novo Mundo
(Franca, Itdlia e Espanha) (Argentina, Chile e Brasil)

“Design e Terroir: conectando ferramentas estratégicas”
Revista Latinoamericana de Food Design

Fonte: Autor (2023)
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A segunda etapa da pesquisa foi estabelecer um estudo piloto, aprofundando
a investigacdo das narrativas criadas nos roétulos de vinho (figura 13). Dessa vez, a
metodologia se apoiou no estudo da comunicag¢do visual através das variaveis
hierérquicas e diferenciadoras de Coutinho (2011). Se a primeira analise buscava
entender quais informacfes tinham destaque nas etiquetas, nesta o intuito era
entender como elas eram apresentadas. Foram analisados 05 rotulos que tiveram
maior pontuagao na premiacdo DWWA 2022 e reafirmou-se o uso de elementos
tradiconais nos vinhos de Velho Mundo pois estes foram estabelecidos pela repeticéo
ao longo dos anos. No entanto, percebeu-se que algumas vinicolas de regides
certificadas e tidas como classicas tém buscado atualizar as ferramentas de
comunicagdo, como o uso de diferentes técnicas de impressdo e a subversdo da
hierarquia, tendo como caracteristica principal a evidéncia das imagens.

Figura 13 — Fase de estudo piloto

P> Investigacdo de
narrativas

P Estudo da comunicacdo
visual

P> Varidveis hierdrquicas e

diferenciadoras
Coutinho, 2011

P Andlise das
escolhas de design

05 rétulos

i

Vinhos de Velho Mundo
(Italia e Espanha)

“Hierarquia Informacional: uma anélise dos rétulos de
vinho através da comunicacéo visual”
Revista Projética

Fonte: Autor (2023)

Apos o estudo piloto, percebeu-se a necessidade de realizar uma revisao
sistematica de literatura para aprofundar o referencial tedrico e buscar tracar
aproximacgdes com o trabalho de outros autores (figura 14). Com o uso de dois
conjuntos de palavras-chave (design rétulo vinho comunicagéo visual e design rétulo
terroir comunicacéao visual), delimitando a pesquisa entre os anos de 2016 e 2022 e
com textos apenas em portugués, encontrou-se 2570 e 145 trabalhos
respectivamente. O ndamero pouco expressivo do segundo conjunto reforgou a

relevancia da pesquisa. Foram lidos 20 trabalhos, 10 de cada conjunto.



51

Figura 14 — Fase de estudo piloto

@ } Conjuntos de palavras-
chave:

Revisao “design rétulo vinho
Sistematica comunicagdo visual”
“design rétulo terroir
comunicagao visual”

P Delimitagdes P> Resultados

de pesquisa 2.570 no primeira conjunto
2016-2022 145 no segundo conjunto
Portugués - BR 20 lidos no total

Fonte: Autor (2023)
Por fim, chegamos na analise final, na qual o nimero de r6tulos cresceu para
40: 20 de Velho Mundo e 20 de Novo Mundo (figura 15). Apds todo o percuso, 0
objetivo era colocar em prética todo o referencial construido e comparar os dois polos
construtores no intuito de identificar a forma de comunicagéo dos produtores com 0s
consumidores.

Figura 15 — Rétulos da andlise comparativa final

@ P> Aniélise Comparativa

20 de Velho Mundo
Pesquisa 20 de Novo Mundo
Mais bem colocados na
DWWA 2023

Vinhos de Velho Mundo Vinhos de Novo Mundo

Fonte: Autor (2023)

A andlise foi dividida em 02 etapas. Na primeira (figura 16), foi feita uma analise
da comunicagcédo visual, onde objetivou-se buscar uma correlacdo das variaveis
hierarquicas e diferenciadoras nos rétulos individualmente. Observou-se o nivel de
destaque dessas informacdes e chegou-se a conclusdo de que: o Velho Mundo
raramente apresenta a casta das uvas; o Novo Mundo da destaque ao nome do
produtor, enquanto o Velho Mundo eleva a posi¢do do nome do vinho e/ou da sub-
regido onde foi produzido; e o titulo “Reserva” aparece com frequéncia nos vinhos

europeus. Sendo assim, os vinhos se posicionam de formas diferentes no mercado a
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partir do terroir, especialmente das transitoriedades de significados a partir da tradi¢éo
de Velho e Novo Mundo.

Figura 16 — Andlise da comunicagéo visual

@ P 4.1 Andlise da
Comunicagao Visual
correlagao das varidveis
hierarquicas e
diferenciadoras

Pesquisa

N14

nivel de destaque das informacdes do rétulo

O Velho Mundo raramente apresenta a
casta das uvas

> Novo Mundo = destaque no produtor
Velho Mundo = destagque no nome e/ou
da sub-regido
O titulo “Reserva”

Fonte: Autor (2023)

J& na segunda etapa (figura 17) foi realizada uma andlise semiédtica, com o
intuito de voltar o olhar para as imagens, compreendendo que elas podem contribuir
como estratégia de convencimento. Observou-se que, enquanto o Velho Mundo se
apoia em narrativas relacionadas a tradicdo do lugar e da intervencdo humana,
apresentando imagens do lugar ou de elementos relacionados a producao e a historia,
no Novo Mundo ha a predominancia de brasdes, selos e arabescos para transmitir
confianca, tendo em vista que esse recurso € utilizado em outros tipos de produtos e
o consumidor leigo consegue decifra-los mais facilmente.

Figura 17 — Andlise semiética



@ P> 4.2 Andlise Semiética

Imagem - informacgao que
contribue como estratégia
de convencimento

Pesquisa

P Dimens3o Sintatica
Fase anterior (Andlise da Comunicacdo Visual)

P> Dimensdo Semantica

Velho Mundo: narrativas relacionadas a
tradicao do lugar e da intervencao humana

e}

Novo Mundo: Predominancia de brasoes, selos
e arabescos que buscam transmitir confianca

Fonte: Autor (2023)
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5 EXTRAS (OUTRAS PUBLICACOES OU PARTICIPACAO EM EVENTOS)

Neste capitulo, encontram-se os documentos comprobatorios e as publicacdes

derivadas do projeto de iniciacao cientifica, que aqui sdo consideradas as producdes

provenientes de todo o processo da pesquisa, na integra.

5.1 Comprovagdao do Projeto de Pesquisa “Design e Terroir:

ferramentas estratégicas”

2

UFPE
MINISTERIO DA EDUCACAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
NUCLEO DE DESIGN E COMUNICACAO - CAA

444

EXTRATO DE ATA N° daaa 3516 / 2022 - NDC-CAA (12.33.02)

N° do Protocolo: 23076.106374/2022-36
Caruaru-PE, 10 de outubro de 2022.

EXTRATO DE ATA - 10° REUNIAO DO NUCLEO DE DESIGN E COMUNICACAO DO CAMPUS DO
AGRESTE EM 2022, REALIZADA EM 07.10.2022

2.4 Projetos de e 241 (i) Relatério Final do Projeto de Pesquisa
"Design e terroir: conectando ferramentas estratégicas.” Coordenadora do Projeto: Ana Carclina de
Moraes. Periodo de realizagso: Dezembro de 2020 a julho de 2022. Carga hordria: 12 horas semanais.
Objetivo proposto: Compreender a relagdo entre design e terroir na exploracio de comeo atributos
territoriais interferem na produco e comercializacio dos artefates, tendo como estudo de caso os rétulos
de vinhos. Pareceres: 2 pareceres favordveis & aprovacio. DecisSo: Aprovado por unanimidade.

(Assinado digitalmente em 13/10/2022 16:48 )
JULIANA ANDRADE LEITAO
COORDENADOR - TITULAR
NDC-CAA (12.23.02)

Matricula: 2363137

Para verificar a autenticidade deste documento entre em
http:/ /sipac.ufpe.br/public/documentos/index.jsp informando seu nimero: 3516, ano:
2022, tipo: EXTRATO DE ATA, data de emissdo: 10/10/2022 e o codigo de verificagdo:
20b20886b7

conectando
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5.2 “Design e Terroir: conectando ferramentas estratégicas”

Artigo submetido ao 9° Encontro Latinoamericano de Food Design em 2021, no
qual recebeu mencédo honrosa e foi publicado na segunda edicdo da Revista
Latinoamericana de Food Design.

BARBOSA, Ana Carolina de Moraes Andrade; LIMA, Natanael Matias de; LEITE, Pedro
Henrique de Sigueira. Design e Terroir Conectando Ferramentas Estratégicas. Revista
Latinoamericana de Food Design (ReLaFD), 2021, 1.2. p. 246-263. Disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1RJIkg8 k3UFt3Je30cibMwgjgeuFchAl5/view?pli=1)

Resumo

Este artigo discute conceitos do design como estratégia de marketing sob o viés
mercadoldgico das Indicacdes Geogréaficas como técnica de comunicar valores agregados
aos consumidores. Por isso, a proposta aqui € estudar o processo de design baseado na
investigacdo da narrativa de persuasdo 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, a producéo de vinhos. Como justificativa, partimos
do pressuposto de que ao considerar a hierarquia das mensagens comunicadas nos rotulos
dos vinhos, € no topo que estd a identificacdo da regido produtora. Isto significa revelar
caracteristicas de terroir, ou seja, fatores sobre o clima, o solo, o “saber fazer” e as relagdes
de tradicdo e cultura do lugar. Por fim, & proposto uma discussdo a partir dos parametros
comunicacionais levantados na analise do estudo de caso ratificando a ideia central do poder
da relacdo design x terroir na dindmica de potencializar narrativas territoriais e experiéncias
positivas atreladas ao consumo.

Palavras-chave: Design; terroir; marketing; vinhos.

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.

Palavras-chave: Design; terroir; marketing; wines.

1. INTRODUCAO
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Atribuido ao titulo deste artigo esta o exercicio de relacionar o design as tematicas que
busquem alargar a maneira de pensar e discutir a profissdo a fim de que a atuacdo
acompanhe as especificidades dos modos de viver contemporaneos. A relacdo em questao é
entre design e terroir, mais especificamente, versa sobre a articulacdo existente entre as
estratégias para comunicar valores agregados de um artefato e suas Indicacbes Geogréficas.

Os conhecimentos que fundamentam o estudo exigem delimitacBes que esclarecam a
construcdo coerente da relacéo entre eles, reconhecendo gue isto implica em recortes que
apresentam escolhas e direcionamentos do pensamento da pesquisa. Iniciaremos explicando
que entendemos o terroir como atributo de identificacdo relacionado a exploracdo de um
territdério, e, a imagem do lugar como referéncia de qualidade pratica e sensorial.

Em seguida, delimitamos o artefato a que nos referimos, o qual é compreendido como
produto do design, e, esta justaposicdo é semeada através do estudo sobre o design de
embalagens. Entéo, na aproximagao do design com o terroir, o estudo se dedica aos produtos
produzidos, embalados e distribuidos para o consumidor por produtores locais, como 0s do
setor agroalimentar. Para a ocasido desta pesquisa, o artefato investigado € o vinho, encarado
ndo isoladamente, mas de maneira contextual tratado como artefato que transporta as
gualidades do entorno produtivo como valor agregado a experiéncia de consumo.

Sabemos que as embalagens desemprenham fungdes inerentes a comercializagéo e
conservacdo da mercadoria, permitem o transporte e acondicionam por exemplo. Entre as
diversas funcdes a que mais nos interessa aqui é a relativa & comunicagdo e promocao de
vendas. Para isso, estudaremos a distribuicdo das informacdes dos rotulos através da analise
sobre os métodos projetuais do design de embalagens desenvolvida por Pereira e Silva
(2010). O intuito do estudo é aproximar o design e suas ferramentas projetuais ao universo
terroir, apontando parametros para outros setores produtivos que também se apoiam nas
vocacdes territoriais.

2. TERROIR

O meio social avanca com grande velocidade e percebe-se que o desenvolvimento da
globalizacao e das tecnologias faz surgir novas taticas de mercado e acarreta em mudancas
na relagdo produtor-consumidor, que esta 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 aproximacao das partes do processo e que
certifica qualidade.

Compreendendo as transformacfes sociais num espectro de disputa de mercado, Lia
Krucken (2009, p.17) aponta que se faz necessario o reconhecimento das qualidades dos
produtos que destaquem o mesmo da diversidade de concorrentes. Essa mediagéo 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
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experimentada, que se da durante e ap0s 0 uso; e a qualidade percebida, alcancada 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 sdo divididos seis aspectos dos valores dos produtos, que perpassam:

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

2. 0 emocional, onde sdo incorporadas as motivacdes entrelacadas as sensacdes e a
memoria;

3. 0 ambiental, onde se pondera a sustentabilidade;

4. o simbdlico/cultural, onde remete-se as tradi¢cdes, a historia, a identidade social e ao
espirito do tempo;

5. ao social, onde séo interceptados pela moral e pela reputagdo das organizacoes; e,
por fim,

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

Além disso, pode-se frisar que os participantes do processo podem reduzir a opacidade
do sistema, o que interfere diretamente na percepcdo da qualidade dos produtos. Por parte
dos produtores, hd uma necessidade de desenvolver novas estratégias para agregar valores
condizendo aos valores da comunidade local, e por parte dos consumidores, é preciso que se
busque autenticidade e rastreabilidade dos produtos. Essas informacbes podem “atuar como
‘garantias”, seja por “a) indicagdes geograficas da origem; b) indicacdes da qualidade técnica
do produto e do processo e de seu controle; c) indicacdes da qualidade socioambiental e
econOmica do produto e de sua cadeia de produgao” (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 s@, devido ao fato de existirem os mesmos
produtos de inimeras marcas diferentes; o produto esperado, onde se alinham as andlises de
condicbes de entrega e assisténcia; o produto ampliado, envolvendo os beneficios
proporcionados; e o produto potencial, que consiste em tudo que reitera a manutencéo de
clientes e representa a possibilidade de novas demandas. O produto, entdo, se relaciona a
“origem e a matéria-prima por meio de elementos tangiveis e intangiveis” (KRUCKEN, 2009,
p.87).

Portanto, o terroir € 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 determinacdo por meio de condigbes edafo-
climaticas e culturais. A palavra francesa ndo possui traducdo, mas existe uma aproximacao
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 simbdlico,
ou seja, esse conceito se diz de um saber-fazer especifico.

Nas palavras de Hermansen (2012, p.02):
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Terroir ndo €, portanto, apenas um dispositivo descritivo de uma certa relacéo
geografica entre produto e terra, mas € igualmente um dispositivo para
apreender uma relacdo intrinseca entre sabor e lugar; em outras palavras,
alimentos séo pensados para possuirem sabores Unicos 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 concepgéo de terroir, existem as Denominagdes de Origem Controlada
(DOC) que, segundo Chaddad (1996, p.01), “sdo uma modalidade de propriedade intelectual”
gue tem como objetivo proteger os produtos terroir, assim como certificar o padrdo de
qualificacdo. Estas atribuem um direito de propriedade coletiva aos produtores de uma regido
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 certificagdo DOC na Europa, continente onde mais se percebe a valorizagdo desse
procedimento, enquanto o Brasil, por outro lado, segue a passos curtos, tendo apenas quatro
Indicacdes de Procedéncia: o Café do Cerrado (MG); o vinho do Vale dos Vinhedos (RS); a
carne da Campanha do Pampa Meridional (RS); e a cachaca de Paraty (RJ) (GARGUR, 2008).

Além de ser imperativo que o territério seja elemento fundamental no resultado do
produto, outra condicdo € que as denominagBes de origem devem ser registradas pela
Organizacdo Mundial de Propriedade Intelectual (OMPI).

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

2.1. Producéo de vinhos x Terroir

Existem muitas classificacdes para os vinhos, mas uma bastante recorrente nos estudos
sobre a bebida é a separagao 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 tradicdo de criacdo antes do
descobrimento das Américas. Ja os paises de Novo Mundo é onde o costume é mais recente,
‘onde a espécie vitis vinifera ndo é autdctone, mas para onde suas mudas foram
transplantadas com a colonizagdo europeia”. S&o paises das Américas, Sul da Africa e

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

Como esclarecido anteriormente, as Denominagdes de Origem Controlada agregam
valor aos produtos alimenticios, certificando a qualidade dos mesmos. Isso se aplica também
aos vinhos, onde algumas condi¢cfes foram estabelecidas em 1947 pela OIV (Organizacéo
Internacional de Vinhas e Vinhos) que tem “trabalhos acerca das vinhas (vinhedos), vinhos,
bebidas a base de vinho, uvas de mesa, uvas-passas e outros produtos oriundos das videiras”
(Qlv, 2021), a fim de estruturar homogeneidade entre 0s membros e preservar a exceléncia
dos vinhos. Entre elas estéo:

1°) uma Denominacéo 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 area de producéo;
b) fatores devidos a intervengdo do homem, cuja influéncia é de maior ou
menor importancia (sistemas de cultivo, métodos de vinificacao etc.); 3°) todo
produto viticola com Denominacdo de Origem deve ser proveniente de uma
area de producdo delimitada e de variedades de videira determinadas.
(LLOPIS, 1997, p.08).

Essas regras da Organizacéo foram fundamentais para a criagdo do Acordo de Lisboa
(relativo a protecdo das denominacdes de origem, ao seu registo internacional e o seu
Regulamento de Execugéo), e, quando aperfeicoadas, resultaram na Resolu¢do de Madrid,
de 1992.

Com a criagdo das Denominacdes de Origem e outras indicagcdes de procedéncia,
desencadeou-se uma disputa entre as empresas e produtores de alimentos para conseguir
essas certificagbes, que eram e sdo identificadas como constatagédo de prestigio. A exemplo
disso, Garcia-Parpet (2004) ilustra essa questdo com o caso Languedoc-Roussillon, uma
regido na Franca considerada desfavorecida pelas regras em vigor, regras essas que
legitimam os vinhos AOC "como o unico caminho para atingir a notoriedade”. Os vinhos com
Denominagcdo de Origem funcionam dentro de um tipo de corporativismo na qual os
profissionais conseguem controlar as condi¢des de produgao “sem que o Estado intervenha

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

Por esse motivo, a regido de Languedoc-Roussillon lutou para alcancar um outro
patamar por meio de utilizacdo de outras estratégias em conjunto com o territério, como a
introducdo das castas das uvas nos rétulos, tatica comum aos vinhos de Novo Mundo, onde
as nocdes de tipo da uva sdo melhor compreendidas do que o territorio em si, em
contraposicao ao Velho Mundo. Essa compreensédo € comprovada quando:

Em termos de uso [do termo terroir] pelas vinicolas no Rio Grande do Sul,
pode-se verificar em consultas nas paginas da internet, via buscador Google,
gue surgem como referéncia trés vinicolas que se utilizam desta nocdo para
diferenciar seus vinhos finos [...]. Considerando as limitacdes que uma
consulta via internet possa ter, parece ser um nimero bem restrito para o
Estado que detém 90% da producdo nacional de vinhos, mais de 600
vinicolas. (BLUME, 2008, p.35-36 [friso nosso])

Isso discute a provavel falta de nocao do termo terroir, pelo relativo pouco tempo que é
conhecido fora da Europa, tal como esclarece a posicéo 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 Unico tipo de casta de uva ou praticamente sé
com uma) “exercem maior influéncia na decisao de compra dos consumidores” pois € uma
estratégia adotada desde a década de 1970 pelas empresas multinacionais do sul do pais
(op. cit. p.199).

Para esclarecer essa relagdo do vinho, dos produtores, do territorio e de outras
estratégias utilizadas, esse estudo buscara analisar rétulos de vinhos.

3. ESTUDO DE CASO: OS ROTULOS DE VINHO

Compreende-se que 0 objetivo deste artigo € discutir as indicagfes geograficas como
estratégia de marketing na comunicacédo 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 necessario demarcar os parametros escolhidos para esta analise. Foram separados
trés pontos principais para assimila-los: a elucidagdo sobre os termos “viticultura”, “vinicultura”
e vitivinicultura”; a justificativa da amostra analisada separada por regides produtoras de
vinhos; e, por ultimo, os rétulos analisados.

3.1. Viticultura, vinicultura e vitivinicultura

Viticultura é a ciéncia que estuda o cultivo da uva, seja ela com finalidade qualquer,
desde o consumo em natura, até a producédo de sucos, uvas passas ou vinhos. E o processo
de preparacdo do solo, irrigagéo, plantio, cultivo e colheita do fruto. Vinicultura € um termo
comum no cotidiano e diz respeito a ciéncia que tem como objetivo a fabrica¢io de vinhos. E

a etapa posterior da viticultura e que engloba producdo, preservacdo, embalagem e
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comercializacdo do vinho. Por fim, a vitivinicultura é a unido dos dois processos anteriores, ou
seja, é quando se h4 a intencao de cultivar a uva com o objetivo especifico de transforma-la
em vinho.

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

3.2. Produtores de vinhos no mundo

Partindo da assimilacéo das diferentes maneiras de se fazer vinho, ndo s6 de vinicola a
vinicola, mas numa no¢do mais ampla de Velho e Novo Mundo, foi decidido que seria
importante escolher paises de ambos os polos. Como ja dito anteriormente, a valorizagcao da
origem, em especial a regido de procedéncia, € um diferencial de marketing amplamente
utilizado na Europa, em destaque na Francga, Italia, Espanha e Portugal, enquanto nos paises
do Novo Mundo, como Estados Unidos, Argentina, Chile e Australia, sdo promovidas as
reputacdes 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
territérios 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 Organizacao Internacional de Vinhas e Vinhos (OIV) langa desde 1995 estatisticas e
pesquisas quantitativas sobre vinhedos, uvas e vinhos. A Ultima, langada em 2016, estimava
gue a fabricacdo de vinhos mundialmente era (em 1000 hl) 270 096, mais especificamente na
Europa era 177 604 e nas Américas era 47 236. JA quanto ao 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 numeros bastante expressivos relacionados a producdo e
consumo, sendo esta uma das razdes de destaca-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 informagdes no
documento do Estado de Vitivinicultura Mundial de 2019, onde se analisa a situacdo e as
perspectivas a curto-prazo da vitivinicultura.

Segundo a OIV, na Europa, Italia, Franca e Espanha, foram responsaveis por 48% da
producdo mundial em 2019, ainda que tenham apresentado decréscimo de 13%, 15% e 25%
respectivamente em relagdo ao ano anterior, e garantem as trés primeiras posi¢des no ranking
de produtores. Ja nas Américas, restringimos a pesquisa a América do Sul por dois motivos:
0 primeiro € 0 nosso interesse em perceber como a utilizagcao 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 condi¢gBes edafocliméticas (relativas aos solos e ao clima)

semelhantes. Assim, Argentina, Chile e Brasil sdo os selecionados, onde os dois primeiros
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formam a maior rota de vinho do mundo e alcancam a 52 e a 72 posicdo no ranking, enguanto
o Brasil ocupa a 172, porém ainda sendo o 3° lugar da América Latina.

Outros dados relevantes do relatorio da OIV relativo ao ano de 2019 s&o: em referéncia
0s numeros relacionados ao consumo de vinho, Franca, Itdlia, Espanha, Argentina, Brasil e
Chile ocupam 2°, 3°, 7°, 9°, 17° e 19° respectivamente, perdendo para os Estados Unidos, que
ocupava primeiro lugar; ja quanto a exportacdo de vinhos, todos, menos o Brasil, se
encontram nos dez maiores.

O entendimento dessas concepcdes cria a possibilidade de segmentacédo e
direcionamento do estudo, fazendo um comparativo entre a tradicdo milenar e as novas
tradices, sondando as diferencas e possiveis semelhancas que se apresentam entre elas.
Ja justificada a selecao dos paises, agora é possivel adentrar na escolha dos rotulos.

3.3. Os rotulos 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 informacdes dao
identidade aos vinhos aqueles que ndo os conhecem e, depois da degustacdo e de acordo
com a razao prec¢o-qualidade, que se tornam “fatores dominantes em uma proxima compra”,
sdo elementos de reconhecimento dessas bebidas. As informages contidas nos rotulos
dependem da regulamentacéo 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 informacdes que podem aparecer nessas etiquetas, além do nome do produto
e quem o fabrica, sdo: 1) o tipo ou estilo do vinho, sendo categorizados a depender da cor
(tinto, branco ou rosé); 2) presenca ou ndo de gas (espumante, frisante ou vinho tranquilo); 3)
dulcor (seco, meio-seco ou suave); 4) a concentracao de agucares, que € mais detalhada em
vinhos tranquilos (sem gas), sendo classificados em Nature, Extra-Brut, Brut, Sec, Demi-Sec
e Doce; 5) a safra das uvas, que nao é obrigatoriedade, mas algumas produtoras escolhem
acrescentar esse dado; e, finalmente, 6) a casta, que se separam em: varietal, quando uma
Unica uva protagoniza a bebida, ou blend, corte ou assemblage caso outras uvas sejam
inseridas (SIMOES, 2019).

Para delimitar a analise, os lacres foram descartados, baseando o estudo apenas na
leitura dos rotulos das garrafas. Os contrarr6tulos também foram desconsiderados, pois sua
principal fungéo “é a possibilidade de incluir alguns dos avisos legais”, tendo menor relevancia
para o presente estudo (OLIVEIRA, 2018). Outro ponto por nds escolhido foi selecionar
apenas vinhos tintos, do tipo seco. Foram elegidos 6 rotulos para representar os 6 paises que

segmentamos no ponto anterior e essa escolha foi baseada na listagem feita pelo Decanter
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World Wine Awards do ano de 2020, sendo priorizados os vinhos de maior pontuacéo por
pais.

A Decanter é uma empresa voltada a producéo de conteldos relacionados a vinhos,
que inclui uma revista impressa e digital e uma renomada premiacéo de vinhos e degustacao,
a DWWA (Decanter, 2021).

O estudo sobre a sistematizacdo no processo projetual das embalagens desenvolvido
por Pereira e Silva (2010) embasou a analise. Os autores entrelacaram 13 métodos de design
de embalagem na intencdo de discutir as ferramentas referentes as questbes ambientais,
sociais e econémicas.

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

(i) Necessidade; (ii) Planejamento interno; (iii) Problematizacéo; (iv)
Coleta de dados: referente a busca de informacdes técnicas, mercadoldgicas,
ambientais, sociais, econdmicas, por meio de check lists, dados de pesquisa
de mercado, entre outros; (v) Andlises: andlises do produto-sistema da
embalagem atual e de similares no mercado; (vi) Estratégia: sintese dos
dados coletados, determinacgéo das necessidades e requisitos para o projeto,
hierarquiza¢do dos requisitos, re-equacionamento de fatores, definicdo de
diretrizes de projeto e apresentacdo da estratégia para o cliente; (vii)
Conceito: desenvolvimento do conceito para a embalagem, utilizando
técnicas como cenarios e painéis de estilo visual; (vii) Alternativas; (ix)
Estrutura; (x) Visual; (xi) Modelos; (xii) Apresentacéo; (xiii) Protétipos; (xiv)
Especificagfes; (xv) Implementacéo; (xvi) Acompanhamento: execucédo de
um guia da embalagem, acompanhamento da producéo final e verificagéo
constante da embalagem operando no mercado.

Sendo assim, dentro das etapas de coleta de dados, analises, estratégia e conceito

consideramos que as decisfes sobre o diferencial do produto sdo associadas aos aspectos
da linguagem visual e interferem nas escolhas das tipografias, cores, imagens, texturas e etc.
Entdo, teremos como base os atributos de destaque utilizados que hierarquizam as
informagBes comunicadas pelos roétulos.

Como conclusédo Pereira e Silva (2010) ressaltam que o Design possui a questao social
intrinseca em suas proposi¢des, 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 temética em questdo, os autores contribuem com olhar mais
sensivel que relaciona o impacto ambiental com os fatores socioculturais e territoriais que
contextualizam o produto embalado.

Segundo o dicionario Michaelis (2021), hierarquia se configura como atribuicdo de
categorias a pessoas ou coisas e que constitui uma classificacao a partir de uma importancia.
No design, a construcao de rotulos se baseia na hierarquia visual que, segundo Vasconcelos

(2015), é apoiada em elementos como cor, forma, diregdo, tamanho, tipografia e textura, e



63

direcionam o olhar e a atencdo do consumidor por entre as informacdes disponibilizadas.
Essas hierarquias serdo analisadas nos rétulos.

Para a compreenséo dessas hierarquias, foram produzidos esquemas que distribuem
0s elementos de cima para baixo, separando em grupos, identificados por cores diferentes,
informacdes que surgem numa ordem de percepc¢do de atributos visuais da embalagem. Logo
apos foram destrinchados esses atribuidos destacados.

3.3.1. Franca

Hierarquia das Informagoes:

Figura 01 — Rétulo e esquema de vinho francés

Sub-regiao:
Echezeaux Grand Cru
Produtor: Albert Bichot Safra: 2018

\ g 1 Regio: Borgonha

Fonte: Decanter World Wine Awards/ Autores (2021)

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 classico, ao tradicional.

A denominagdo Cru €, segundo Garcia-Parpet (2004) “uma categoria interna a
denominacao de origem, que indica uma qualidade superior”. Pelo fato de o nome da regido
“Echezeaux” vir junto de “Grand Cru” faz-se entender que essa regido € renomada dentro da

producao alimenticia e por essa razdo vem em destaque na embalagem.
3.3.2 ltalia
Hierarquia das Informacoes:
Figura 02 — Rétulo e esquema de vinho italiano

Produtor: Negretti

Sub-regigo: Barclo

Denominacao de Origem Regido: Italia

Fonte: Decanter World Wine Awards/ Autores (2021)

Estratégias do Design de Embalagens:
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As informacBes aparecem em destaque por serem minimalistas e estarem em pontos
diferentes do rotulo, o que direciona o olhar pela embalagem. O retangulo em diagonal, tem
destaque em vermelho e isso prova de que é entendido que essa cor gera interesse, 0 que,
nesse caso, comunica onde se produz, reforcando as ideias de terroir. O vermelho atrai o
olhar por ser uma cor estimulante e, por essa razao, € utilizada como recurso de apoio no
rétulo.

3.3.3 Espanha
Hierarquia das Informacdes:

Figura 03 — R6tulo e esquema de vinho espanhol

Nome: Las Tierras de Javier Rodriguez

El Teso Alto

Denominagéo de Origem

Fonte: Decanter World Wine Awards/ Autores (2021)

Estratégias do Design de Embalagens:

A utilizag&o de diferentes tipografias faz com que o olhar navegue pela embalagem, dando
destaque a elementos, como o0 nome do vinho. A tipografia mais caligréafica, inclusive a adeséo
da assinatura do produtor, faz intuir a exclusividade. Ja a tipografia com serifa e 0 uso de
arabescos, remetem a sofisticagdo. O vermelho é utilizado mais uma vez como tatica de
provocacao e estimulacdo dos sentidos.

3.3.4 Argentina

Hierarquia das Informacoes:

Figura 04 — Rotulo e esquema de vinho argentino

Produtor: Colomeé

Nome: Lote Especial Casta: Tannat

Fonte: Decanter World Wine Awards/ Autores (2021)

Estratégias do Design de Embalagens:

O nome do produtor “Colomé” é destaque pela adicao do dourado, tal como a utilizagao
de relevo como 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 a mao com especial atencéo,
exclusivo. O fundo branco usa da simplicidade para destacar as informagdes nele contidas.
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Uma reflexdo importante a se fazer é o fato de a empresa usar o Espanhol no rétulo.
Nos dias atuais, o Inglés tomou um grande espaco ha sociedade globalizada e é perceptivel
gue, pela sua expansdo e a atribuicdo a ele feita como lingua universal, uma escolha
recorrente é fazer uso dele como maneira de comunicar-se com pessoas ao redor do planeta.
Nesse caso, no entanto, o Espanhol aparece em toda a extensédo do rétulo, mesmo que
apenas nessa linha, a “Lote Especial’. Isso transporta o consumidor ao territério Argentino,
aos vinhedos do Vale Calchaqui, uma estratégia tipica da utilizac@o do terroir como forma de
aproximacao.

3.3.5 Chile

Hierarquia das Informacdes:

Figura 05 — Rotulo e esquema de vinho chileno

Produtor: Chilano
CaSta: Carnﬂenére

Regiao: Colchagua - Chile Safra: 2018

Frase de Efeito Assinatura do Winemaker

Fonte: Decanter World Wine Awards/ Autores (2021)

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 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 €, em maior parte, com serifa e em caixa alta, o que transmite a sensacao de
sofisticacgao.

Existem algumas classificagdes quanto ao titulo “Reserva”. Segundo Simdes (2018) e
Schneider (2015), “Reservado” € um titulo ilustrativo que, para leigos, pode significar alguma
diferenca, mas que passam por um processo simples de fabricagdo. Ja os de “Reserva’ ou
“Gran Reserva” nao tem precisdo quanto a determinacgao, pois a atribuicdo depende de cada
pais estabelecer um parametro. 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 Italia, 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 regiéo.

3.3.6 Brasil

Hierarquia das Informacdes:

Figura 05 — Rétulo e esquema de vinho brasileiro

Nome: Storia

Produtor: Casa Valduga Casta: Merlot
Etiqueta Vermelha
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Fonte: Decanter World Wine Awards/ Autores (2021)

Estratégias do Design de Embalagens:

Pela terceira vez, foi possivel perceber a utilizagdo 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 nado seja o foco da andlise desse
estudo, ele invade o espaco 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
certificac@o de qualidade, o que atrai 0 consumo.

Nesse caso, percebe-se a auséncia de algumas informacdes que sdo comuns nos
rétulos de vinhos, como, por exemplo, o territério, o que faz inferir que o produtor procura
buscar uma identidade por meio da propria experiéncia de provar o vinho e ser reconhecido
por outros fatores que nédo o lugar.

4. CONCLUSOES

Os vinhos de Velho Mundo se firmam na tradicdo como ferramenta de propagacéo e
perpetuacao cultural, tendo em vista que se estabeleceu, ao longo de centenas de anos, a
compreensdo de quais aspectos remetem a qualidade desses vinhos. O saber-fazer da
producao de vinho transparece a heranca cultural e € comunicada nos rétulos como atributo
de valor.

Ja os vinhos de Novo Mundo utilizam estratégias para ressaltar a casta das uvas, o 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
degustacao, e ndo pela nogéo do territdrio que o produziu. Ainda fazem uso de elementos da
linguagem visual que despertam o interesse do produto e fazem surgir uma tradicdo
inventada.

Para Hobsbawm (1984), tradic&o inventada traduz-se como “um conjunto de praticas,
normalmente reguladas por regras tacitas”, sendo estas “reagdes a situagdes novas que ou
assumem a forma de referéncia a situagfes anteriores, ou estabelecem seu préprio passado
através da repeticao”. 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 & contemporaneidade nos rétulos dos vinhos sul-
americanos pela distribuicdo 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 langamento 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¢cdo comunicadora mais contemporanea que os vinhos do Novo
Mundo se posicionam, eles assumem a condicdo de tradicdo inventada, criam um nicho
mercadoldgico diferente que, por respeito ao terroir, ndo busca replicar a linguagem visual do
Velho Mundo.
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O presente artigo se dedica a investigacao das narrativas das embalagens através do design.
Para tanto, buscou-se realizar uma analise dos rotulos de vinhos com foco na correlagéo das
informac0des técnicas e dos elementos da comunicagao visual. A metodologia de pesquisa
aplicada se apoia nas variaveis hierarquicas e diferenciadoras de Coutinho (2011). Os
resultados da pesquisa direcionaram a reflexdo para as dindmicas de sentido do sistema
informacional que se relacionam com as noc¢8es subjetivas da experiéncia, desde os sabores
até diferentes tradi¢cdes da vitivinicultura.

Palavras-chave: rotulos de vinhos; comunicacao visual; design; tradicdo.

This article is dedicated to the investigation of packaging narratives through design. For this
purpose, an analysis of wine labels was made, focusing on the interconnection of technical
information and elements of visual communication. The methodology applied was based on
the hierarchical and differentiating variables of Coutinho (2011). The research results directed
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reflection towards the dynamics of meaning that are related with the subjective notions of the
experience, from the flavors to different traditions of the vitiviniculture.

Keywords: wine labels; visual communication; design; tradition.
1 INTRODUCAO

No universo do vinho, a experiéncia entre consumidor e produto se inicia na leitura do
rétulo. As informacgdes exigem conhecimentos especificos que guiam a escolha de uma dentre
as varias opc¢oes disponiveis e esta decisdo pode estar baseada em alguns aspectos, tais
como a marca, o produtor, a regido, o tipo, entre outros dados que apresentam as sutis
diferencas entre um vinho e outro. Neste cendrio de escolha admite-se a premissa de que
informagdes técnicas de uma embalagem comunicam aspectos menos tangiveis a quem a

avalia, tais como aromas, sabores e até diferentes tradigcbes que envolvem uma producao.

Dentro da temética deste artigo outra relag@o é sugerida: entre design e terroir, mais
especificamente a problematica que versa sobre a articulacdo entre as estratégias para
comunicar valores agregados de um artefato e suas Indicacdes Geograficas. Essa questédo
ganha relevancia ao passo que o0 meio social avanga e percebe-se que o desenvolvimento da
globalizacdo e das tecnologias faz surgir novas taticas de mercado que acarretam em
mudancas na relagéo produtor - consumidor, em especial na busca por maior transparéncia e
persuasdo. Assim sendo, podemos pensar no terroir como estratégia de adesao de valor aos

produtos, promovendo aproximagao das partes do processo e certificando qualidade.

Essas informagdes podem atuar como garantias seja por: “a) indicagdes geograficas
da origem; b) indicacdes da qualidade técnica do produto e do processo e de seu controle; ¢)
indicacbes da qualidade socioambiental e econdmica do produto e de sua cadeia de
producao” (Krucken, 2009, p. 17-29). Dessa forma, o produto se torna um intermediario entre
sua origem, suas matérias-primas e seu produtor com os consumidores finais “por meio de

elementos tangiveis e intangiveis” (Krucken, 2009, p. 17-29).

Partindo do exposto, este artigo apresenta parte de uma pesquisa incentivada pelo
Programa Institucional de Bolsas de Iniciacdo Cientifica (PIBIC) que, em meio aos
enredamentos do design contemporaneo e seu papel comunicador, se aprofunda no estudo
do rotulo de vinho como produto do design que perpassa a relacdo da comunicagao visual
com o design de embalagens. Dentro deste terreno vasto de oportunidades de andlises, nos
baseamos no modelo que correlaciona as varidveis hierarquicas e diferenciadoras
apresentado por Coutinho (2011) para compreender os rétulos de vinhos e seu sistema

informacional técnico e subjetivo.
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2 O ROTULO DE VINHO

Ainda que a evolucdo histérica do rétulo seja indissociavel do percurso das
embalagens, é no surgimento do comércio, através da necessidade de diferenciar produtores,
que se firmam as embalagens individuais dos produtos. Entdo, com a definicdo de marcas, se
estabelecem os rétulos, um pequeno impresso, de formato variado, que pode ser aplicado em

diferentes tipos de embalagem com o intuito de apresentar o seu contetdo.

Para além de ser fator importante de distin¢cdo, o rétulo contém informacd@es relevantes
tanto do produto quanto do produtor, sendo estas selecionadas de modo que “uma histéria

[seja] contada ao publico” (Fraga, 2020, p. 30, grifo nosso).

O processo de rotulagem evoluiu com o avanco das tecnologias de impresséo,
precedida pelo invento da litografia em 1798, que acelerou a producéo dos artefatos graficos
e economizou custos. Mais tarde, em 1837, é patenteada a cromolitografia “que introduziu a
cor neste tipo de impressédo (impressdo de imagens em cores sobrepostas através do
processo litografico)” (Castro, 2013, p. 40). Percebe-se, a partir dessa inovagéo, que a

imagem toma lugar da predominancia textual e os parametros da criagéo séo alterados.

Contemporéaneo a isto, segundo Costa (2016, p. 20), “o vinho, até a segunda metade
do século XIX, era vendido a granel e a garrafa[...] s6 era utilizada para o estagio de colheitas
especiais e ndo possuia rotulo, mas apenas a indicacao do seu contetdo, pintado na mesma”.
Ainda segundo ela, quando o rétulo de vinho surgiu tinha duas func¢des: identificar o contetdo
através das indicagfes de proveniéncia, idade, nome e produtor, e promover aqueles que o

produziam.

E no periodo entre os anos de 1940 e 1950, ap6s a Segunda Guerra Mundial, que a
valorizagdo dos elementos visuais toma forca e os rétulos se firmam como mais do que
componentes informacionais. E também nessa época em que se estabelece no mercado de
vinhos a obrigatoriedade de que os produtores se encarregassem da rotulagem de seus
produtos (Costa, 2016, p. 21). Nesse sentido, de acordo com Castro (2013, p. 39) o rétulo se
tornou um meio de comunicagéo, influenciado pelo desenvolvimento econdémico, com énfase

capitalista, que apela a estética e aumenta o interesse do consumidor.

Falando especificamente dos roétulos de vinhos, para Grizzo (2019) é possivel destacar
dez rétulos que marcaram a historia. A titulo de exemplo, escolhemos dois, apresentados nas
figuras 01 e 02: o r6tulo do vinho Marqués de Riscal, 1895, e o rétulo do vinho Chateau Mouton
Rothschild, 1924.

No ano de 1862, o Marqués de Riscal é o primeiro vinho espanhol da regido de Rioja
a ser engarrafado e, em 1895, é o primeiro ndo francés a receber um diploma de honra,

diploma esse que consta nos rétulos até hoje. Ja o vinho Chateau Mouton Rothschild
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revolucionou a regido de Bordeaux quando, em 1924, estabeleceu que a vinicola iria
engarrafar seus proprios vinhos, o0 que gerou o slogan mis en bouteille au Chéateau, -
engarrafado no Chateau (traducéo nossa) - que aparece no rétulo. Nessa época, criou-se o

costume de os produtores se responsabilizarem pelo engarrafamento e rotulagem dos vinhos.

Figura 01 — Rétulo do vinho Marqués de Riscal, 1895
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Fonte: Sitta (2020)
Figura 02 — Rétulo do vinho Chéateau Mouton Rothschild, 1924
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Fonte: Gongalves (2022).

Quanto a funcdo comunicacional dos rotulos, esta também evoluiu com o
aperfeicoamento das embalagens. A ela esta atrelada a utilizacao ou ndo de imagens, a paleta
de cores e a tipografia escolhida. Esses elementos informam e reforcam os valores do
produto, com isso, o rotulo tem potencial de transmitir o posicionamento da marca uma vez
gue é nas gbndolas do supermercado ou nas prateleiras de lojas especializadas que o
consumidor entra em contato factualmente com os vinhos, além de ser nesse momento que

acontece o reconhecimento dos signos atribuidos.

Outra fungao do rétulo, para além da apresentacao das caracteristicas dos produtos,
€ a de refletir os atributos da cultura e da sociedade em que ele se insere. De acordo com
Coutinho (2011, p. 32):

Estudar a rotulagem, do ponto de vista do Design, é também estudar as
tendéncias do comércio e da industria. Os rétulos séo ingredientes vitais para
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a compra e venda de produtos. Podemos admitir que a quantidade de rétulos
impressos, em diferentes periodos num determinado pais ou regiéo, revela o
comportamento dos negdcios e nos indica, consequentemente, 0 consumo e
as praticas daquela sociedade.

Todavia, € possivel se perceber um padrdo de disposicdo de informacdes no qual
dados como ingredientes, lote e validade aparecem no rétulo traseiro, ao passo que as
informacfes essenciais aparecem tradicionalmente no rétulo frontal. Nesse caso, Calver
(2009, p. 130) observa como o contrarrotulo, por conter informacdes tidas como menos
relevantes, “raramente [...] recebe a atencdo que merece” e isso “sugere que o gerente do
produto ou o proprietario da marca coloca em segundo plano as informacdes contidas no

rétulo traseiro das embalagens”.

2.1 A comunicacgéo visual

Este tOpico se apoia ha comunicacao visual com a intencao de aplicar e fundamentar
a andlise dos rétulos de vinho. Coutinho (2011, p. 40) acredita que é “tarefa do originador da
informacé&o garantir a eficiéncia comunicativa”. Para aproximar-se desta tarefa, Dondis (2003)
sugere que a maneira mais reveladora de analisar um artefato visual € decomp6-lo em seus

elementos constitutivos para compreender o todo.

Reconhecendo a amplitude da tematica, o estudo exige delimitacbes que esclarecam
a construcdo coerente das relagdes tracadas, isto implica em recortes que direcionam a
pesquisa. Com isso, foram destacados elementos visuais de maneira que ampliem a
compreensdo dos rétulos dos vinhos e seu carater comunicacional. Para Dondis (2003, p. 23)
“os elementos visuais sao manipulados com énfase cambiavel pelas técnicas de comunicacao
visual, numa resposta direta ao carater do que sera criado e ao objetivo da mensagem” que

sera empregada.

Em sua pesquisa, Coutinho (2011, p. 35) adaptou o modelo de Variaveis de
Apresentacao Gréfica de Documentos de Paul Mijksenaar, detalhado no quarto topico deste
artigo, que compreende o0s elementos visuais em duas variaveis gréaficas: hierarquicas,
“‘indicando diferenga pela importancia” de cada elemento; e diferenciadoras, “que indicam a

diferenga pela categoria ou tipo”.

As varidveis hierarquicas abordam localizagdo, tamanho, peso e contraste. Esses
elementos trabalham o destaque e a hierarquizacdo das informagbes levando em
consideracao o que é comunicado primeiro e 0 que vem depois, determinando a organizacéo
visual dos elementos dispostos nos rétulos. O segundo grupo aborda a identificagdo por
categoria ou tipo nos rétulos, através da cor, imagem e tipografia. Coutinho (2011), alicercada

no mesmo autor, inclui ainda as informacgdes de suporte visual como ferramentas de acentuar
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ou organizar uma dada informacao: relacbes de cor, sombras, linhas, caixas, simbolos, logos

e ilustracoes.

Com o intuito de estudar a comunicacao visual a partir das informacdes dos rétulos de
vinhos, expbe-se a seguir uma compreensao sintética de cada elemento dos grupos citados,

embasada em diferentes autores.
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Quadro 01 — Conceituacéo dos elementos da comunicacao visual

__ | Segundo Dondis (2003, p. 32), trata-se da posi¢éo entre os elementos presentes na
Localizagdo | composicéo e pode estar associada & nogdo de equilibrio.

Tamanho Tamanho ou escala € a relagédo de diferenca de dimenséo entre os elementos de
(ou escala) | uma composicéo (Alves, 2015).

O peso refere-se a maior ou menor énfase, forca ou espessura em relacao aos
Peso demais elementos da composicao visual (Matos; Cardoso; Santos, 2014).

Dondis (2003, p. 108) afirma que “o contraste € uma for¢ca de oposi¢do” ao repouso
Contraste | absoluto, que “estimula e chama a atengdo ao nosso olhar”. Pode acontecer pela
diferenca de tamanho, destaque de cor ou forma, entre outros.

Est4 diretamente ligada as emog8es e tem relagéo direta com a subjetividade
Cor individual (DONDIS, 2003). Tem o poder de atribuir significados a coisas para além
do repertério comum.

A tipografia diz respeito aos tipos, as fontes escolhidas na composicao de um layout.
Tipografia | Segundo Costa et al. (2009), a tipografia como estratégia de comunicagao € registrar
significados em uma mensagem.

Matos, Cardoso e Santos (2014) afirmam que o uso da imagem como uma
ferramenta de linguagem é essencial ha sociedade contemporénea, pois € capaz de

Imagem disseminar sentidos mais rapidamente.

Fonte: Autores.
Ap6s a compreensdo dos elementos constitutivos da comunicagdo visual,
estudaremos a seguir como esses elementos se correlacionam nos rétulos de vinho e

constroem a narrativa informacional determinante na experiéncia do consumidor.

2.2 A pesquisa

Como citado no tépico anterior, esta pesquisa tem como principal referéncia
metodolégica o processo de analise do sistema informacional feito por Coutinho (2011) que
propde uma adaptacdo do modelo baseado nas Variaveis Graficas de Mijksenaar (1997), no
qgual o processo de andlise correlaciona as variaveis hierarquicas e diferenciadoras,
detalhadas previamente. Aqui, a relacdo é estabelecida entre as informacfes técnicas e
subjetivas dos rétulos de vinho diretamente com os elementos de localizacao, tamanho, peso
e contraste, assim como os de cor, imagem e tipografia. Na ocasido desta pesquisa,
trabalhamos graficos para relacionar os elementos informacionais dos rétulos de vinho com

as categorias estudadas da comunicacgéo visual.

As informagfes presentes no rétulo materializam, até certo ponto, a identidade dos
vinhos aqueles que ndo os conhecem e, depois da degustacdo e de acordo com a raz&o

preco-qualidade, se tornam “fatores dominantes em uma proxima compra”, séo, portanto,
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elementos de reconhecimento dessas bebidas (Luppe; De Angelo, 2005). Elas dependem da
regulamentacdo 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 informac¢des que podem aparecer nessas etiquetas, além do nome do
produto e quem o fabrica, sdo: 1) o tipo ou estilo do vinho, sendo categorizados a depender
da cor (tinto, branco ou ros€); 2) presenca ou hdo de gas (espumante, frisante ou vinho
tranquilo); 3) dulgor (seco, meio-seco ou suave); 4) a concentragdo de agucares, que € mais
detalhada em vinhos tranquilos (sem gas), sendo classificados em Nature, Extra-Brut, Brut,
Sec, Demi-Sec e Doce; 5) a safra das uvas, que ndo é obrigatoriedade, mas algumas
produtoras escolhem acrescentar esse dado; e finalmente, 6) a casta, que se separa em:
varietal, quando uma Unica uva protagoniza a bebida, ou blend, corte ou assemblage quando

outras uvas sao inseridas (Simodes, 2019).

No intuito de delimitar a analise, foram descartadas as capsulas (lacre) das garrafas,
tornando o objeto de inspec¢ao apenas o rétulo dos vinhos. Igualmente foram desconsiderados
os contrarrétulos pois, como mencionado anteriormente, as informacdes dele sdo deixadas

em segundo plano. Também nos limitamos a selecionar apenas vinhos tintos, do tipo seco.

No total, onze rétulos foram analisados, dos quais seis estavam presentes na primeira
fase da pesquisa (figura 03), enquanto os outros cinco foram analisados nessa segunda fase.
Vale ressaltar que todos foram extraidos da listagem feita pelo Decanter World Wine Awards
dos anos de 2020 e 2021, sendo a Decanter uma empresa voltada a producao de conteudos
relacionados a vinhos, incluindo uma revista impressa e digital e uma renomada premiacao
de vinhos e degustagdo, a DWWA. Na primeira fase, foram estudados rotulos de seis paises
gue exemplificam a relacdo da embalagem e da tradicdo, contrapondo producdes antigas e
mais recentes. Os resultados encontrados apontam como é traduzido o saber-fazer destes
produtores, sejam eles reconhecidos ao longo da histéria, como Franca, Espanha e Italia ou
donos de uma producdo mais contemporanea como Argentina, Chile e Brasil.

Figura 03 — Seis rétulos analisados na primeira fase da pesquisa.
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Fonte: Autores (2021)

Dentre as considera¢cfes conclusivas levantadas na primeira parte da pesquisa, vale
destacar a relacao hierarquica que foi observada entre os elementos visuais dos rétulos de
vinhos de Velho e Novo Mundo. Os paises de Novo Mundo - aqueles fora da rota europeia na
producéo de vinhos - compreendem a transmisséo de valores do produto no Velho Mundo,
mas decidem aplica-la de uma maneira diferente nos territérios onde as tradi¢cdes sobre vinho

ndo sdo plenamente estabelecidas.

Esses produtores de Novo Mundo déo énfase a informac¢des como o tipo da uva ou o
nome do vinho, dissonantes do Velho Mundo, que evidencia o nome do lugar onde o vinho foi
produzido e a sua certificagdo de origem. Ressalta-se que, na Europa, foi convencionado que
em cada regido se produz determinada casta, portanto, um tipo especifico de vinho e tal
tradicdo ndo se manteve nos paises de Novo Mundo, fazendo com que as estratégias fossem

adaptadas.

O cenario descrito acima justifica a continuacao da pesquisa, que busca aprofundar o
olhar pelo viés da comunicacdo visual dos rétulos, com énfase na hierarquia dindmica e
relativa de informacdes. Para tanto, a escolha dos rétulos foi baseada nas maiores
pontuagBes do DWWA 2021, todos sendo provenientes de paises europeus: trés espanhdis

e dois italianos.
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A adaptacao desenvolvida por Coutinho (2011) analisa rétulos comerciais de cachaca
em Pernambuco por meio de uma matriz com dois eixos, que relaciona as variaveis
diferenciadoras com as variaveis hierarquicas, pontuando cada elemento do rétulo pela

importancia desses fatores.

Na ocasido desta pesquisa, foram construidos dois graficos como forma de elucidacao
da analise. O primeiro € uma macro matriz (figura 04), que detalha entrelacamentos entre 0s
elementos informacionais (produtor, nome, regido, sub-regido, safra e imagem) e os
elementos de comunicacéo visual (localizagdo, tamanho, peso, contraste, cor e tipografia).
Nessa relacdo, as variaveis foram ponderadas levando em consideragdo que a analise se
volta para a distribuicdo das informacgdes e ndo a diagramacao do rotulo.

Como solugédo de apresentacdo da pesquisa neste artigo elaborou-se um segundo
gréfico que expde uma sintese dos principais resultados encontrados (figura 05). Nele sédo
colocados em ordem decrescente o resultado, obtido na macro matriz, da relagdo das

variaveis com os elementos de destaque.

Figura 04 — Macro matriz de andlise dos elementos informacionais em relagéo aos
comunicacionais

o
1 ROTULO: CLASSICA - HACIENDA 5 . !% c
[ 9 2 g = £ g &
t 8 = e 9 T 2 5 3
= ¥ E o =z I & @ E
:::;:’ 2 E 'g a o 3
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L = @ & E
Contraste
.
I . | —
Localizacio [N N —
I N I
1 1 | I
Cor
Tamanho
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Tipografia —
I . L

| * Ndo se aplica

Fonte: Autores (2022).

Figura 05 — Sintese da andlise dos elementos informacionais em relagdo aos comunicacionais

ROTULO: CLASSICA - HACIENDA LOPEZ DE HARO

Imagem Nome Produtor Safra Regido Sub-Regido

N3o consta no rétulo

Fonte: Autores (2022).
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A seguir, sdo demonstrados os rétulos analisados e as consequentes observacbes

extraidas do processo de analise deles.
2.2.1 1°Lugar - Vinho Classica (Espanha)

Figuras 06 e 07 - Embalagem do vinho Classica e a sintese da analise.

ROTULO: CLASSICA - HACIENDA LOPEZ DE HARO

oy .
<
e
G i
Imagem Nome Produtor Safra Regido Sub-Regido
" Néo consta no rétulo

Fonte: Decanter (2022) e dos autores (2022)

Os elementos de maior distingdo no rétulo séo a imagem, que representa um monge,
e 0 nome do vinho, Classica. Em relacéo a imagem, € de conhecimento geral que o vinho
sempre foi utilizado na liturgia catdlica e, em decorréncia disso, muitos religiosos se
envolveram na produc¢éo da bebida. Desta forma, o vinho, produzido pela Hacienda Lopez de
Haro, faz tributo, através do rétulo, aos pioneiros que contribuiram na tradicao, principalmente
na regido de Rioja, onde esse vinho é produzido. J& 0 nome se destaca por contribuir nessa
referéncia dos costumes tradicionais, além do fato de ser reforcado pela cor vermelha que
cria contraste. A regido tem menos destaque e a sub-regido nem mesmo aparece no roétulo,
pois os vinhos de Velho Mundo seguem regulamentacbes especificas que fazem os
produtores dispensarem tal informacdo e substituirem-na por “Denominagao de Origem
Certificada?”, informando, assim, que aquela regido ou produtor tem tradicdo. Ademais, essa
regido se tornou mundialmente reconhecida por seus vinhos. Vale ressaltar que o rétulo utiliza
aplicacdo de verniz, que cria destaque e estabelece uma relacéo entre a tradi¢cdo do vinho e

as tecnologias contemporaneas de impressao.
2.2.2 2°Lugar - Vinho Heretge (Espanha)

Figuras 08 e 09 - Embalagem do vinho Heretge e a sintese da analise.

2 Dentro do universo terroir, existem as Denominag¢des de Origem Controlada (DOC), que buscam proteger os produtos
terroir e certificar o padrdo de qualidade. Esses produtos se apropriam do nome do lugar, fazendo com que os clientes
consumam o territério, ainda que distantes dele, e adicionam prestigio ao produto. “Vinho do Porto”, “Champagne” e
“Presunto de Parma” sdo alguns entre os 3254 produtos com certificagdo de origem na Europa, continente onde mais se
percebe a valorizagdo desse procedimento, enquanto o Brasil, por outro lado, segue a passos curtos, tendo apenas 62
IndicagOes de Procedéncia (European Commission, 2022; IBGE, 2019).
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ROTULO: HERETGE - SCALA DE|

Imagem Produtor Nome Sub- Regiao Safra Regido

N&o cansta no rétulo

Fonte: Decanter (2022) e dos autores (2022).

Mais uma vez, a imagem tem maior destaque em relagcdo as outras informacdes,
principalmente devido ao seu tamanho, mas também pela riqueza de detalhes que retratam a
cena. Em seguida, o nome do produtor (Scala Dei) ganha evidéncia quando o vermelho
novamente aparece como um elemento que cria contraste. Nessa embalagem, no entanto, o
vermelho também aparece no lacre e no selo como cor de apoio, confirmando que ele foi
utilizado como elemento que direciona a atencdo, mas também como ligagdo entre 0 nome
do vinho, do produtor e da qualidade certificada. Outra informacéo relevante é que a sub-
regido (Carinyena) tem mais destaque do que a regido (Priorat) pois, ja que a regido tem
certificacdo de origem controlada, informar apenas a sub-regido sugere informacdes de
gualidade mais especificas do vinho. Um exemplo disso é a casta, que também se chama
Carinyena, atribuindo maior forga comunicacional para a sub-regido do que para a regiao.

2.2.3 3°Lugar - Vinho La Mattonara (Italia)

Figuras 10 e 11 - Embalagem do vinho La Mattonara e a sintese da analise.

ROTULO: LA MATTONARA - ZYME

Imagem Nome Safra Sub-Regido Produtor Regifio

N3o consta na rétule

Fonte: Decanter (2022) e dos autores (2022).

No rétulo acima, a imagem, que neste caso é o logo da empresa produtora, mais uma
vez tem posicao elevada na hierarquia. Esta remete & uma impressao digital talhada em uma
folha de parreira, transmitindo a ideia de exclusividade, mensagem reforcada pela frase que
a acompanha: “maxima expressao de identidade”. A apresentacdo da marca no site do

produtor, Zyme, indica que o pentadgono retrata os cinco elementos basicos a vitivinicultura: o
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homem, o vinhedo, a terra, o sol e a agua. O dourado da destaque ao nome do vinho, que é
identificado como um vinho Reserva (envelhecidos por mais tempo), além de ser uma cor de
apoio, que esta relacionada socialmente ao luxo, ao exclusivo, evidenciando sua exceléncia.
O nome da regido ndo aparece, por outro lado, o rétulo da destaque a sub-regido. Apesar
disso, durante a analise foi perceptivel que, dentre os rétulos escolhidos, este é o que possui

as informacdes distribuidas de forma mais uniforme.
2.2.4 4°Lugar - Ciliegio (Italia)

Figuras 12 e 13 - Embalagem do vinho Ciliegio e a sintese da analise

ROTULO: CILIEGIO - LA COLINA DEI CILIEGI

Nome Sub-Regido Produtor Imagem Safra Regido

No consta no rétulo

Fonte: Decanter (2022) e autores (2022).

Diferentemente dos anteriores, neste rotulo o nome do vinho tem maior visibilidade,
aparecendo no topo, e a imagem € menos destacada. Aqui, foram identificados como imagem
a aplicacao de verniz que emoldura o rétulo e o logo do produtor, que aparece sutilmente mais
proximo a borda inferior, representada por uma arvore de Ciliegio com os dizeres “A colina
dos Ciliegios”. Importante salientar que o0 nome do produtor vem mais abaixo na hierarquia,
isso se deve ao fato de que o logo cumpre a funcéo de informar quem produziu, sendo ele
impresso no rétulo e aplicado a prépria garrafa. Nenhuma cor saturada de apoio foi utilizada,
concentrando a paleta nas variacdes cromaticas médias de iluminagdo, o que torna o
contraste mais baixo. Isso torna possivel inferir que a produg&o busca comunicar um vinho
mais classico e equilibrado, valorizando as informacgdes através das texturas diferenciadas do
processo de impressdo. A safra e a regido ndo estdo presentes no rotulo, o que néo é
incomum uma vez que a qualidade do vinho é evidenciada pela sub-regido, reforcando o papel

do terroir na comunicacao da tradicéo.
2.2.5 5°Lugar - Vinho Pantocrator (Espanha)

Figuras 14 e 15 - Embalagem do vinho Pantocrator e a sintese da andlise
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ROTULO: PANTOCRATOR - BODEGAS TARON

Imagem Nome Safra Regido Sub-Regido Produtor

Nio consta no rotulo

Fonte: Decanter (2022) e dos autores (2022).

Nesse ultimo rétulo, a imagem toma conta mais uma vez. Ela, juntamente com o nome,
faz mencédo ao Pantocrator, que, na iconografia cristd, € aimagem que representa Jesus com
a mao direita em posi¢éo de béncao. Esses dois elementos e os dados da safra utilizam o
dourado como cor de apoio, que também aparece na capsula, fazendo contraste com o roxo
utilizado como cor de fundo. O arranjo tipogréafico do nome do vinho atravessando a imagem
transmite dramaticidade tocante ao teor religioso comunicado. Isso remete a exclusividade e
até mesmo ao divino, conectado ao fato de o vinho ser de edicdo limitada. Em contraposicao,
os elementos em branco ndo tém o mesmo contraste e por isso tém menos destaque na
hierarquia. O produtor sequer aparece no rotulo, sendo a referéncia de produgédo indicada
pela regido e sub-regido.

2.3 Consideracdes conclusivas da andlise

Como exposto anteriormente, a anélise teve como foco a discussao dos componentes
subjetivos do rétulo dentro das escolhas dos elementos da comunicagéo visual, através das

variaveis hierarquicas e diferenciadoras na construcédo da narrativa comunicacional.
Algumas observagfes que se destacaram durante o estudo foram:

1) as imagens ganharam maior destaque pela sua localizacdo no rotulo, tal como o
tamanho e peso que Ihes foram dados. N&o seguem a premissa de expor o liquido
embalado, despertando desejo de forma apelativa ao sabor. Na verdade, s&o
dedicadas a expressar a qualidade do vinho através das mensagens subjetivas de

historia, tradigédo e elegancia;

2) os nomes dos vinhos apareceram com frequéncia em uma cor de apoio diferente
do restante do rétulo, elevando sua posicdo na hierarquia pelo contraste criado

entre essa e as outras informacoes;

3) as castas nao apareceram nos rétulos, com excecao do vinho Heretge, no qual a

casta da uva tem o mesmo nome da regido que a produz, o que facilita sua



82

identificacdo. Isso se deve ao fato de que, como apontado na etapa anterior da
nossa pesquisa, <omitido para avaliacdo cega>, as regibes de Velho Mundo se
firmam na tradicdo e se torna conhecimento comum a regido em que cada casta é
encontrada. O terroir, entdo, é explorado de outras maneiras, Como ha presenca
dos nomes das regibes e/ou sub-regibes e nas Denominacdes de Origem

Controlada;

4) percebe-se a for¢ca do vermelho como recorrente cor de apoio, sendo um elemento
que gera destaque e chama atencao, tal como o dourado nos casos em que se

buscava uma relagéo com a exclusividade e a elegancia do vinho.

3 CONCLUSAO

Retornando a hipGtese da pesquisa, assumimos que o design de embalagens
operacionaliza dindmicas de sentido através dos elementos comunicacionais que ultrapassam
aspectos técnicos. A exemplo disso, as estratégias de traducdes graficas do terroir sédo
aplicadas como meio de aproximagéao entre produtor e consumidor, transmitidas por meio de

diferentes elementos do rétulo, a depender da tradicao e do territério.

Conclui-se que os vinhos de Velho Mundo utilizam elementos tradicionais em seus
rotulos, pois estes foram estabelecidos pela repeticdo, relacionando tais convencdes a
qualidade dos vinhos. Por outro lado, percebe-se que algumas vinicolas de regibes
certificadas e tidas como classicas tém buscado ferramentas de comunicac¢do que atualizem
as formas de informar tradicdo e qualidade, como o uso de diferentes técnicas de impressao
e a subversao da hierarquia. Esta subversdo tem como caracteristica principal a evidéncia
das imagens, amplamente exploradas nos rotulos, ainda que em forma de arabescos,
modificando o papel secundario dentro da comunicagdo no design de embalagens e se

tornando, juntamente com o nome do vinho, os elementos de maior destaque da hierarquia.

Apoiados em Hobsbawm e Ranger (1997), refletimos sobre as referéncias ao passado
histérico da producdo de vinhos na Europa e entendemos que as tradicdes garantem
continuidade quando atribuidas a certa dose de camadas artificiais, o que o autor chama de
“tradicdo inventada”. Neste aspecto, o terroir permanece sendo valorizado por meio de
atributos como a identificacdo da Origem Controlada, em meio as novas tecnologias e
vertentes do design. Percebe-se a relevancia em comunicar o terroir e ndo apenas através da

regido ou sub-regido, mas também da imagem.

Apl6s a analise realizada, identificamos como possibilidade de investigacdo o fator
humano dentro da comunicacdo visual por meio da imagem: no vinho Classica séo

representados os primeiros produtores na regido de Rioja, reconhecendo a importancia do
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clero na tradi¢do; o vinho Heretge retrata uma cena de cunho religioso, sendo a religido um
fenbmeno humano; o vinho La Mattonara introduz uma impressao digital, identificando o valor
humano na producédo dos vinhos; e, por ultimo, o vinho Pantocrator utiliza um simbolo sacro,

gue novamente cria esse vinculo.

Iniciamos o artigo dizendo que, no universo do vinho, a experiéncia entre consumidor
e produto se inicia na leitura do rétulo. Porém, concluimos que € cabivel uma reformulacgéao,
tendo em vista que a experiéncia do consumidor vai além do produto e, através do rotulo,
alcanga o produtor, o saber-fazer e o terroir. Por conta disso, indicamos como continuacéo da
pesquisa o estudo do “fator humano” como elemento da comunicacéo visual, correlacionando-

0 as questdes técnicas e subjetivas do design de embalagem.
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Resumo

Este artigo tem o intuito de compreender o rétulo de vinho como viés comunicador ndo sé
entre o consumidor e o conteudo embalado, mas também com o produtor e o territério onde
a bebida é produzida. Para isso, observou-se quarenta rétulos de vinho divididos nos dois
polos produtores: vinte do Velho Mundo e vinte do Novo Mundo. A pesquisa teve como
suporte analitico as dimensdes semidticas do design, com énfase nas narrativas territoriais
apreendidas a partir da abordagem semantica das imagens contidas nos rotulos. Através
disso, foi possivel discutir que a no¢ao de terroir gera novas dindmicas de sentido, sendo no
Velho Mundo mais comum a tatica de utilizar a imagem do lugar ou de elementos do
processo como possibilidade de transportar o consumidor, enquanto o Novo Mundo frisa
atributos técnicos, como selos, moedas e brasfes, para confirmar qualidade.

Palavras-chave: Rotulo de vinho; Semiotica; Comunicagéo Visual

Abstract

This article aims to understand the wine label as a communicative bias not only between the
consumer and the packaged content, but also with the producer and the territory where the
drink is produced. For this, forty wine labels divided into two production poles were observed:
twenty from the Old World and twenty from the New World. The research had as analytical
support the semiotic dimensions of design, with emphasis on the territorial narratives
apprehended from the semantic approach of the images contained in the labels. Through
this, it was possible to argue that the notion of terroir generates new dynamics of meaning,
with the Old World tactic of using the image of the place or of the process elements as a
possibility of transporting the consumer, while the New World accentuate technical attributes
such as stamps, coins and coats of arms to confirm quality.

Keywords: Wine label; Semiotic; Visual communication

Introducéo
O universo vitivinicola pode ser compreendido através da relagdo de interdependéncia
entre a producédo dos vinhos com os lugares. Nesta perspectiva enraizada, destaca-se a
tradicdo milenar do Velho Mundo e a emergente representacdo do Novo Mundo, diferengas
que podem ser apresentadas nos rotulos e disparar reflexdes sobre o terroir como atribuigdo

de valor.

Para Cunha et. al. (2020, p. 116), a dicotomia Velho e Novo Mundo é normalmente
definida através de aspectos como: a) a regiao do globo, no qual o primeiro grupo é
composto por paises europeus, onde a producao de vinhos se originou, enquanto no
segundo o costume é mais recente, importado do processo de colonizacdo e é composto
pelas Américas, o Sul da Africa, a Oceania e alguns paises asiaticos; b) os costumes

desenvolvidos, pois enquanto o Velho Mundo perpetua a ideia de tradicdo e autenticidade
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através do consumo por meio dos ritos cotidianos e sociais, 0 Novo Mundo impulsiona em
primeiro plano a experiéncia e essa traz consigo o consumo do vinho; e ¢) a comunicacao
de atributos, sendo o Velho Mundo interessado em demonstrar prestigio em sua producéo
enguanto o Novo Mundo busca transmitir, segundo as autoras, o uso extensivo de novas

tecnologias.

A experiéncia antecede o consumo do vinho e se inicia ha compra, ha cognicdo da
embalagem, a partir da qual, através de conhecimentos especificos, € possivel direcionar a
escolha. Tal decisédo pode estar baseada em alguns aspectos como a marca, o produtor, a
regido, entre outras informacdes que apresentam as diferencas entre um vinho e outro. O
foco deste trabalho se direciona as atribuicbes de valor principalmente do territério como
forma de revelar um processo produtivo especifico, partindo da assimilacéo do terroir e das

diferentes maneiras de se fazer vinho.

Principalmente na Europa, o territério é considerado um instrumento determinante para a
producao dos vinhos e, como consequéncia, um fator essencial na qualidade dos produtos.
Quando nos referimos a territério, o conceito abrange um conjunto de fatores, que, além do

ambiente fisico, inclui a intervencdo humana de praticas e conhecimento coletivo.

Segundo Castell6 (2021, p. 386) o terroir, por sua vez, nao se trata “apenas da terra ou
do solo, o clima ou a qualidade das uvas, nem mesmo os vilarejos e suas tradi¢des, o
marketing ou o produto final e seu sabor.” (tradugéo nossa), mas sim da interagéo de todos
esses elementos com o intuito de contar a histéria de um lugar. Portanto, esse conceito,
provindo da lingua francesa, € compreendido como uma construgdo sociocultural envolta
por saberes tanto tradicionais quanto cientificos. Por meio dessa troca, e evidenciando a
indicagé@o geogréfica, é possivel promover o desenvolvimento econdmico, cultural e social

de um povo, um lugar, aproximando as partes do processo.

Sendo assim, na relacé@o entre design e terroir, a presente pesquisa tem como artefato
investigado o rétulo de vinho, encarado néo isoladamente, mas de maneira contextual. Mais
especificamente, a identificacdo do artefato esta relacionada a imagem do lugar como
referéncia de qualidade pratica e sensorial. Uma abrangéncia de dimenséo semiética. Desse
modo, o objetivo desse artigo € compreender, a partir do design e seu carater comunicador,
o rétulo de vinho como artefato intermediario entre a triade produtor - territério - consumidor,
relacionando ao design o papel social como um fenémeno fortalecedor de vocagfes

territoriais.

Para atender o objetivo proposto, este artigo se estrutura em trés tépicos: no primeiro,
contextualiza-se a relacéo de projecao do lugar e da tradicdo no mundo globalizado com o

intuito de compreender as relacdes entre atributos de um lugar e sua propagacao através do
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posicionamento de mercado; no segundo topico, apresenta-se as reflexées oriundas da
analise semiotica realizada em 40 rotulos de vinho, 20 de Velho Mundo e 20 de Novo
Mundo; por fim, os resultados e discussdes confrontam a analise com a fundamentacao

tedrica levantada.

Vale salientar que este estudo faz parte de uma pesquisa em fase de concluséo realizada
através do Programa Institucional de Bolsas de Iniciacdo Cientifica (PIBIC). Portanto, para
alcancar o objetivo relatado neste artigo, anteriormente permeou outros caminhos, tais
como: o aprofundamento da relac&o entre o design de embalagens e os elementos da
comunicagéo visual (LEITE E BARBOSA, 2023); e a relagao do terroir com o design a partir
das ferramentas estratégicas de persuasdo (BARBOSA et. al., 2021).

A relacao entre local x global

A tradicdo do vinho é milenar. Sua origem ndo pode ser exatamente apontada, mas
registros indicam a existéncia no periodo neolitico, por volta dos anos 5.400 e 5.000 a.C.,
(PHILLIPS, 2020). Sendo assim, a tradigéo se sustenta por 7.000 anos e isso se torna
possivel quando esse sistema busca constantemente por inovagao e € aqui que podemos
destacar um paradoxo: enquanto o sistema exige mudancgas positivas que impulsionem o
valor de mercado, alcancem novos publicos e gerem maior rentabilidade, existe uma

tradicdo que permeia a cultura de uma sociedade.

Assim, delimitamos o conceito de local e global para a nossa pesquisa, onde a relagcéo
com o local faz referéncia a historia do vinho numa regido, as tradicdes do consumo e de
sua produc¢do, enquanto o global é relativo & abrangéncia mercadoldgica, e a constante

busca por inovacéo tanto na fabricagéo quanto na comercializagédo dos vinhos.

E perceptivel que muitas marcas apresentam o resultado da inovagdo em sua
embalagem, rétulo, identidade visual, e/ou conceito. Com isso, é comum o produto desse
processo ocupar um nicho com mensagens comunicacionais mais contemporaneas. A partir
desse preceito, € tendencioso pensar que os valores tradicionais perdem espaco quando, na
verdade, dentro da légica da cultura de massa, podem revelar maiores oportunidades de
particularizacéo e identificacdo entre o produtor, local, e 0 consumidor, global. A partir desta
compreensao, é possivel relacionar esta discussao ao design por meio da valorizacao da
territorialidade como aspecto social. Ao revelar o territdrio no rétulo, por meio do nome ou de
simbolismos a ele atrelados, se faz uma escolha de dar enfoque ao saber-fazer que ali se

constroi.

Para Bebber et. al. (2016), é possivel compreender que atender uma parcela especifica
de um mercado é gerar vantagens competitivas que tanto destacam o produto dentre a

variedade de similares como alcanca seu real publico-alvo, criando possibilidades de
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identificacdo a partir da diferenciacdo. Para isso, 0s autores se apoiam em estudos de casos
como o da producédo de vinhos Kosher, compreendido como puro e apropriado para o
consumo dos seguidores da Tora (escritos da religido judaica), pois, ao passar por um
processo inteiramente desenvolvido por judeus praticantes, comprova-se que a aceitacéo de
produtos oriundos de um determinado saber-fazer é posicionar o artefato num contexto

especifico e gerar novos valores.

Ja no estudo de Estacheski (2017) é abordada a potencialidade do negdécio local em
contraposicao ao comércio global das grandes empresas através de um reposicionamento
de marca, reconduzindo o pequeno produtor de volta ao mercado. Em seu projeto,
pensada uma nova embalagem de mel que enfatiza e dimensiona um saber-fazer dentro da
regido catarinense, impulsionando o produto por meio do marketing territorial. Desse modo,
a valorizagéo do lugar considera as comunidades produtoras e expande o territorio para
além dos limites geogréficos.

Segundo Barbosa (2019, p. 68), “reconhecer a vocagao de um povo permite o trabalho
de desenvolvimento de uma localidade, ou seja, dinamismo econdémico e melhoria da
qualidade de vida da comunidade”. Sendo assim, a caracteristica inovativa do processo
pode acontecer ao explorar tais vocagfes que se apresentam como novos nichos
mercadoldgicos, conservando as tradicdes e 0s recursos naturais que sao elementos
alicercais a cultura. Em consonéncia, Costa (2008) compreende a légica global como uma
ferramenta capaz de conectar pessoas, mas é por intermédio do destaque das diferentes

tradicbes em que os participantes se identificam.

Dentz (2018) discute as relagfes entre a industria e o artesanato pelo viés do alimento,
tendo em vista a constante evolug&o nos processos de producdo. A ampliagdo do fluxo
produtivo, oriundo das possibilidades adquiridas pelo “capitalismo industrial”, € percebida
pela autora como uma possibilidade de desvalorizagdo de caracteristicas territoriais e

tradicionais caso, pela urgéncia de praticidade, comprometa a qualidade do alimento.

Anteriormente, citamos a relagcdo comunicacional dos atributos inovadores, sobre isso a
autora estabelece a reflexdo contraria, pois quando surge o0 movimento de tomada de
consciéncia relativa aos maleficios dos alimentos ultraprocessados, os produtos industriais
utilizam artificios buscando parecer com o artesanal para associar-se com as qualidades
atribuidas a estes, distraindo o comprador da real procedéncia do alimento. Um exemplo
disso, é a imagem de vacas livres no pasto nas embalagens de leite. E possivel reiterar
esse pensamento através de Silva (2008) que avalia que os valores associados a essa
producado se constroem através de atributos imagéticos e simbdlicos desde sua concepgao

por meio do design e do marketing, e tem mais forca do que a materialidade dos bens.
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Contudo, é perceptivel que os consumidores atualmente vém buscando atentar-se as
artimanhas do mercado e procurado por mais clareza, gerando uma reaproximacao do
comprador com os produtos artesanais, que nao devem ser confundidos com os de baixa
tecnologia. Alimentos artesanais sdo processados em menor escala e se utilizam do
territério como forca motriz, sofrendo, no entanto, com a desvantagem econdmica,

regulamentar, social e cultural para se firmar dentro do mercado competitivo.

Apesar da dificuldade de sustentacdo dentro desse mercado, Dentz (2018) sugere ser
vélido o esfor¢o para dar enfoque a producao local, por meio de redes agroalimentares
alternativas, transicionando para uma economia de qualidade por meio de incentivos
governamentais, praticas de inser¢cdo em circuitos curtos para comercializacao tipo face-to-
face (feiras e rotas turisticas), de proximidade espacial (vendas a varejistas locais e eventos
na comunidade) ou espacialmente estendidos como mercados distantes a partir de
processos de identificagdo e indicacéo geogréfica.

Krucken (2017) versa o design como ferramenta potente de valorizacdo da historia e das
tradicbes de um lugar, e aqui da-se énfase a gastronomia enquanto patriménio cultural e
territorial. Investigar os sabores do lugar, e em decorréncia a forma de se alimentar, a forma
de produzir o alimento e as tradigbes gastrondmicas, € buscar compreender o saber-fazer,
que revela em si um conjunto de elementos culturais, econdmicos, sociais e ambientais. A
valorizacdo da economia criativa impulsiona o crescimento de negdécios locais, que tém o
poder de promover inclusédo social, desenvolvimento humano e diversidade cultural,

desvelando, portanto, a identidade do lugar em suas manifestacoes.

Vale salientar que, para Scanavino et. al. (2016), o atributo informativo dos rétulos por
muitas vezes é comprometido, um exemplo disso é que constantemente o contrarrétulo,
colocado na parte traseira da embalagem, € apinhado de informagfes e acaba por se tornar
ilegivel. A inovacdo nesse caso consistiria em traduzir as informagdes importantes do
produto, e aqui podemos incluir as de tradi¢cdo do lugar dando maior relevancia aos atributos

locais, apresentados por elementos visuais para facilitar a leitura como os graficos.

Por fim, considera-se o cenario em que as poténcias locais sao retroalimentadas pelas
possibilidades de conexdes que o contexto globalizado oferece como uma solugéo
sustentavel, oportuno as habilidades do design, como sugere Manzini (2008, p.29). Para
estreitar os teores aqui propostos, esta pesquisa se debruca nos estudos dessas solucdes ja

exploradas no universo do vinho.
Desenho da Pesquisa

Os rotulos tém o importante papel de apresentar a identidade dos produtos através de

informacg0des especificas que contribuam como estratégia de convencimento. Através dessa
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comunicacdo intermediada por eles, conectando produtor e consumidor, e compreendendo
as transformac6es dentro do espectro de disputa de mercado, aponta-se a importancia do
enfoque nas particularidades dos produtos que os destacam diante de seus concorrentes.
Para Krucken (2009), isso constitui a primeira instancia de uma triade de qualidade: a
qualidade esperada, que se constrdi a partir do conhecimento prévio do produto antes do
consumo. Os outros dois aspectos sao a qualidade experimentada, que se da durante e logo
apos o uso, e a qualidade percebida, alcancada pelo resultado da experiéncia como um
todo. E ao fim dessa experiéncia que o impresso se torna elemento de reconhecimento

dessas bebidas.

Tal reconhecimento € também fruto das estratégias comunicacionais intermediadas pelo
design que faz uso de recursos imagéticos para gerar ou propagar simbolismos (ASNIS,
2016). Dar enfoque nas tradi¢cdes do lugar por meio dessa traducéo simbdlica faz com que

se crie um fator de diferenciagéo valioso.

A partir deste pensamento, foi feita uma analise em 40 rétulos de vinho no intuito de
perceber a comunicagao de aspectos territoriais como forma de atrair os consumidores a
experiéncia do vinho. Os rotulos selecionados foram extraidos da listagem feita pelo
Decanter World Wine Awards do ano de 2022, sendo a Decanter uma empresa voltada a
producéo de conteudos relacionados a vinhos, incluindo uma revista impressa e digital e
uma premiacao de vinhos e degustagédo. Essa premiacdo é considerada a maior e mais
influente competicao de vinhos, que existe desde 2004 e conta com 15 mil inscricdes

anuais.

Como critério de selecdo, foram extraidos da listagem os 20 primeiros lugares dos vinhos
do Velho Mundo e os 20 primeiros lugares dos vinhos do Novo Mundo (figuras 1 e 2). Essa
escolha se baseia no anseio de comparar as técnicas de comunicacéo de informacdes
técnicas e subjetivas dos dois grupos, buscando compreender como foram transmitidas as
tradicbes mais antigas na Europa em relacao as mais recentes dos outros continentes.
Todas as bebidas eram do tipo tinto e seco e foram descartados os contrarrétulos e as

capsulas, sendo o enfoque de analise apenas a etiqueta principal da embalagem.
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Figura 2: R6tulos de Novo Mundo analisados. Fonte: Decanter (2022).

Neste estudo, foi realizada uma andlise semidtica a partir da comunicacao visual nos
rétulos dos vinhos. Segundo Braida e Nojima (2014), compreende-se a semiética como a
ciéncia que estuda os sistemas de signos e esta tem como objetivo a compreenséo dos
fendmenos de producao de significacdo e de sentido. De acordo com Morris (1938), dentro
do aspecto semidtico é possivel delimitar trés dimensdes: a dimenséo sintatica, que diz
respeito a relacao de um signo com outro através da compreensao da forma e seus
aspectos de composicao; a dimensdo semantica, que condiz as relagbes dos signos com o

significado, ou seja, com 0s objetos que eles representam; e a pragmatica, que se firma no
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contexto interpretativo e, sendo assim, se relaciona ao significante por meio da interpretacéo

e da linguagem.

Vale salientar que, sobre a dimenséo pragmatica, a funcéo dos rétulos de vinho esta
situada no nivel simbdlico, ja que se trata da comunicacdo de um artefato com informacdes
que se diferenciam através de sua historia, cultura e/ ou territério. Sendo assim, o rotulo
extrapola uma fungcdo meramente pratica de comunicar o contetdo da garrafa. Portanto,

como recorte da pesquisa, no capitulo 4, apenas as outras duas dimensdes sao discutidas.

Dentro da andlise realizada, foi considerada a dimensao sintatica por meio de atributos
da comunicacgéo visual que, para Dondis (2003), podem ser elencados em: a) localizacéo,
que se relaciona a posicao entre os elementos presentes na composi¢ao; b) tamanho ou
escala, que trata da relacdo de diferenca de dimensdes; c) peso, por meio de maior ou
menor énfase, d) forca ou espessura; e€) contraste, considerado uma forca de oposicao a
composicao; f) cor, considerada diretamente ligada as emogdes e a subjetividade humana;
g) tipografia, relativa a escolha das fontes utilizadas e que, tal como a cor, € capaz de
transmitir significados na mensagem; e, h) imagem, como uma ferramenta de linguagem

capaz de disseminar sentidos mais rapidamente.

A partir disso, foi adaptado o método de Coutinho (2011), no qual a autora observa o
papel das informagdes nos rétulos de cachaca pernambucanos como variaveis hierarquicas
e diferenciadoras e faz uma relagéo de importancia desses atributos através do destaque
dado a eles. Esta adaptagéo foi utilizada anteriormente buscando entrelagamentos entre os
elementos informacionais (produtor, nome, regido, sub-regido, safra e imagem) e os
elementos de comunicacao visual acima citados (localizagdo, tamanho, peso, contraste, cor
e tipografia) (LEITE E BARBOSA, 2023).

No entanto, a énfase da analise da dimensao semantica recaiu sobre o recorte e
detalhamento de uma das informacdes dos rétulos: a imagem. Com o intuito de
compreender as relagfes criadas entre a comunicacao de caracteristicas territoriais e as

imagens, as reflexfes geradas serdo apresentadas a seguir.
Resultados e discussdes

Como dito, este topico se estrutura na analise e interpretacdo das dimensdes sintatica e
semantica, com énfase nas abordagens diferenciadoras entre os rétulos de Velho e Novo
Mundo.

Dimenséo sintatica

Para o estudo da dimensao sintatica criamos um gréafico para cada rétulo (figura 3) onde

séo destacados quais elementos aparecem nele e sua respectiva forga visual.
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Figura 3: Grafico de andlise dos rétulos. Fonte: Autores (2023)

Em suma, alguns pontos de reflexdo se destacaram como:

b)

d)

a presenca do nome da casta da uva, que € comumente usado em rotulos de
Novo Mundo, onde é percebido que a tradicdo de produzir determinados tipos
de uva em regides especificas ndo é disseminada como no Velho Mundo,
indicando a primeira diferenga relevante entre as produc¢des dos dois Mundos;
a posi¢cdo do nome do produtor no rotulo tem maior destaque nos vinhos de
Novo Mundo, enquanto os de Velho Mundo elevam a posi¢éo do nome do vinho
e/ou da sub-regido devido as diferentes tradi¢cdes, ja que na Europa existem
grandes comunidades produtoras de vinho dentro de um mesmo territério, o
que faz importar mais o nome do vinho ou em qual sub-regido ele foi produzido,
em contraponto as vitivinicolas do Novo Mundo, que ndo partilham da mesma
organizacao e se firmam no mercado através da marca/nome do produtor;

0 uso do titulo “Reserva” tem significados diferentes a partir das legislagdes
especificas de cada pais. Tradicionalmente na Europa, onde as tradi¢cdes sédo
mais regulamentadas no universo do vinho, o titulo eleva o nivel da bebida e
dar destaque a essa informacéo categoriza o vinho dentro de um grupo de
qualidade elevada;

e, por fim, a diferenciacéo relativa a producédo gréfica, percebendo-se que nos
paises de Novo Mundo existe uma tentativa maior de, através do uso de
recursos diferenciados, destacar as bebidas nas prateleiras.

Dimensdo semantica



94

A abordagem a dimensdo semantica debrucou-se na descoberta de quais narrativas as
imagens contavam. O intuito foi identificar se haviam elementos territoriais que contassem a
histéria do lugar ou se era abordada outra estratégia. A analise foi separada entre Velho

(figura 4) e Novo Mundo (figura 5) com o objetivo de comparar os resultados.

Figura 4: Rétulos destacados da analise de Velho Mundo (V7, V8, V16 e V19,

respectivamente). Fonte: Decanter (2022).

Percebe-se no rotulo V7 a retratagdo do moinho que caracteriza uma das sete subareas
definidas para a producao dos mais refinados vinhos da vitivinicola Corte Pavone, os ‘7
Dinamicos Brunello Crus’. Essa linha de vinhos tem como slogan “terroir na tacga”, pois parte
do principio de que a producdo deve permitir o desenvolvimento dos melhores vinhos
respeitando as caracteristicas de cada micro terroir, e por isso 0 nome “Dindmico”. Pode-se
ressaltar que a ilustragdo do moinho vem acompanhada da fauna e da flora caracteristica do
pedaco de terra onde sé@o plantadas e colhidas as uvas para a bebida. Dessa forma, o
consumidor tem a possibilidade de conhecer a regido, ainda qgue minimamente, e ser

transportado para a origem desse vinho.

No rétulo V8, as méos unidas em concha se relacionam a producao biodinamica da
vitivinicola Cruz de Alba que considera a natureza como um organismo vivo e a vinha como
um ser que se relaciona com todo o seu meio envolvente, inclusive a interferéncia cosmica e
a humana. A imagem, portanto, pode ser compreendida como uma metafora ao respeito
pelo territorio que produz o vinho, sendo o produtor um simples coletor do que a terra tem a
oferecer, tendo em vista que a prépria producado se baseia em principios sustentaveis e

considera a bebida produzida como a “mais sincera expressao do terroir”.

O rétulo V16 apresenta tanto na imagem quanto no nome o Vacamulo, espécie de javali
oriundo da regido galega onde se encontram as vitivinicolas do produtor Diego Rodriguez.
Além do enfoque no animal tipico do territorio, pode-se também compreender o intento de
comunicar a grandeza e a qualidade especial do vinho, tendo em vista que esse tipo

especifico de javali é reconhecido por ter um corpo avantajado maior do que os javalis
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comuns, podendo chegar aos 200kg, e a histéria pessoal da infancia do produtor contada no

contrarrétulo, o que cria certa intimidade diretamente com o consumidor.

Por fim, o V19 utiliza a folha da parreira para dar énfase a qualidade da producéo. Tal
fato é reforcado pelo uso do dourado na imagem e no nome do vinho, tendo em vista que
essa cor remete a sofisticacao. Outra leitura complementar é o respeito da empresa pelo
territorio através da pratica da vitivinicultura organica, numa busca por equilibrio entre
valorizacao do terroir e a producédo de vinho da mais alta qualidade, fazendo com que o

simbolo da parreira seja interpretado como um posicionamento de trazer a natureza e a
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Figura 5: Rotulos destacados da analise de Novo Mundo (N1, N3, N5, N6, N11, N13, N17 e N19,

respectivamente). Fonte: Decanter (2022).

Em relag&o as imagens encontradas nos rotulos de Novo Mundo, é predominante: o uso
de brasbes, que tem origem na Europa medieval e se constituem como um desenho cuja
finalidade era identificar familias e clas da alta nobreza; selos, que em sua definicdo sdo
compreendidos como gravacdes em relevo de uma figura, assinatura ou simbolo de uma
determinada entidade no intuito de autenticar algum tipo de documento; o uso de arabescos,
considerados elementos decorativos que comumente dao destague a determinadas
informacdes consideradas relevantes; e o logotipo da marca com elevada evidéncia,
fazendo com que se ultrapasse 0 nome do produtor e fagca com que 0 consumidor
correlacione mais facilmente o vinho a experiéncia de consumo. Oito dos vinte rétulos
analisados apresentam tais recursos (N1, N3, N5, N6, N11, N13, N17 e N19).

Quanto ao uso de brasdes e selos, Fraga (2020) indica a recorréncia desses elementos
como reforco a nogao de prestigio da producéo e faz ligacao direta a ideia de qualidade.
Pode-se inferir, portanto, que o Novo Mundo, em sua tradicdo ainda recente em comparacéao
ao Velho Mundo, busca afirmar sua qualidade através de atributos j& reconhecidos pelo
consumidor leigo, que compreende a importancia por meio da repeticdo deles em outros

tipos de produtos.
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Consideracdes Finais

A temética discutida se propds a compreender o rétulo de vinho a partir da sua funcao
comunicadora inserida na triade produtor - territério - consumidor. Essas discussdes
levantas demonstraram que as informacdes dos rétulos seguem interesses relacionados as
diferentes regides produtoras. Mais especificamente, revela-se que as narrativas criadas
através das imagens, como as exemplificadas na andlise do Velho Mundo, aparecem como
um caminho aproximador entre consumidor e produtor. E refor¢cado, portanto, a vocacio
tradicional na embalagem através do design, e, com isso, despontam-se meios para o

desenvolvimento sustentavel de um determinado produtor.

Segundo o Conselho Empresarial Brasileiro de Desenvolvimento Sustentavel (CEBDS,
2023), sustentabilidade pressupde ndo apenas as nogdes relacionadas a ecologia, mas
também o “desenvolvimento socioeconémico e cultural fazendo uso razoavel dos recursos
naturais”, sendo urgente o planejamento voltado tanto para a biodiversidade quanto para o
impacto social.

Assim, a implicacdo dessas dindmicas de sentido reflete na experiéncia com o artefato e
tudo o que ele transporta. Além disso, é possivel um desdobramento em outros aspectos da
vocacao territorial através do enoturismo, uma das maneiras de movimentar o sistema
econbmico de uma regido, quando, motivado pelo contexto da vitivinicultura, cria-se a
possibilidade de conhecer o processo desde a elaboracado até a degustacao de vinhos
(SALTON E PEREIRA, 2022).

Destacou-se aqui a relagéo do design com o terroir a partir das informacdes dos rétulos
de vinho, com énfase na imagem. Defende-se, por fim, que esta relagdo é oportuna para
diversos negdcios locais, e aponta meios de valorizag&o do lugar para impulsionar a
economia criativa, promover inclusdo social, diversidade, e, portanto, reconhecimento

cultural.
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Narrativas territoriais: uma analise dos rétulos de vinhos de Velho e Novo Mundo

Este artigo tem como objetivo investigar as narrativas territoriais existentes nos rétulos de
vinhos. Para tanto, observou-se as contribuigbes do design nas embalagens, mais
especificamente em quarenta rétulos, num comparativo de estratégias dos dois polos
produtores: vinte de Velho Mundo e vinte de Novo Mundo. No método de andlise, o foco foi a
correlacédo das informacoes técnicas e dos elementos da comunicacao visual, analisando as
variaveis hierarquicas e diferenciadoras do sistema informacional e a aplicacdo dos atributos
da linguagem visual dos rotulos selecionados. Dessa forma, foi possivel perceber que, a
depender do lugar, sdo enfatizadas diferentes informacbes, gerando novas dindmicas de
sentido para que se apresentem nao s6 as informagdes técnicas, mas também uma
experiéncia que aproxima o produtor do comprador por meio de caracteristicas que remetem
as tradi¢des do universo vitivinicultor.

Palavras-chave: rétulos de vinho, comunicagao visual, design.

This article aims to investigate the existing territorial narratives on wine labels. Therefore, the
contributions of design on packaging were observed, more specifically on forty wine labels, in
a comparison of strategies from the two production poles: twenty from the Old World and
twenty from the New World. For the analytical method, the focus was the correlation of
technical information and elements of visual communication, analyzing the hierarchical and
differentiating variables of the informational system and the application of visual language
attributes in the selected sample. That way, it was possible to perceive that, depending on the
place, different information is emphasized, creating new dynamics of meaning so that not only
technical information is presented, but also an experience that brings the producer closer to
the buyer closer through characteristics that resemble traditions of the vitivinicultural universe.

Keywords: wine labels, visual communication, design

1. Introducao

Atribuida ao titulo deste artigo estd a pressuposicdo de que ha uma relagdo de
interdependéncia entre os fenémenos através da construgéo de narrativas, no caso: vinhos e
lugares. O instrumento que permeia o estudo é a embalagem, especificamente o rétulo,
pensado a partir das nogdes subjetivas de materialidade como parte de um processo de
atribuigao de valor, que ndo se resume a razbes econdmicas, mas envolve seres humanos e

os contextos de tempo e espago nos quais estao imersos.
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Os lugares em questao estao atrelados a histéria da tradicdo milenar da producao de
vinhos, podendo ser divididos em dois grandes grupos: o Velho Mundo e o Novo Mundo. De
acordo com Bruch (2011, p. 34), no universo vitivinicola pode-se denominar paises de Velho
Mundo os produtores europeus que partihavam do saber-fazer antes mesmo do
descobrimento das Américas. Ja nos paises de Novo Mundo tal costume é mais recente,
importado do processo de colonizagéo, e sdo englobadas as Américas, o Sul da Africa e a
Oceania.

Na Europa o territério é inserido como instrumento que influencia diretamente a producéo.
Para Blume (2008, p.29), esses paises partem do consenso de que a terra gera o vinho, mas
as pessoas que a manejam sao ferramentas importantes para extrairem o seu potencial.
Sendo assim, o territério € um fator essencial na qualidade dos produtos, mas ¢ através da
intervencdo humana, simbdlica e cultural, que podem ser ressaltados esses atributos, e por
isso & dada a nomenclatura de terroir.

A partir do século XVIII com a diversidade da vitivinicultura, pratica do cultivo de uvas com
intuito de produzir vinhos, e a necessidade de se ampliar o setor industrial do vidro, os vinhos
passaram a ser vendidos engarrafados com rétulos impressos pela técnica da litografia. O
rétulo tornou-se obrigatério para a identificacdo dos vinhos, com fungdo de garantia de
qualidade e procedéncia.

No universo do vinho, a experiéncia entre consumidor e produto se inicia na leitura do
rétulo. As informagdes exigem conhecimentos especificos que direcionam a escolha de um
dentre as varias opgodes disponiveis e esta decisdo pode estar baseada em alguns aspectos,
tais como a marca, o produtor, a regido, o tipo, entre outras informagdes que apresentam as
sutis diferencas entre um vinho e outro. Diante disso, partindo da assimilagao das diferentes
maneiras de se fazer vinho, ndo s6 de vinicola a vinicola, mas numa no¢gao mais ampla de
Velho e Novo Mundo, este estudo se dedica a analise das informagdes dos rétulos de vinho
sob o viés da comunicagao visual, compreendendo a partir do design que narrativas territoriais
sao construidas.

Como metodologia, foi utilizado o modelo que correlaciona as variaveis hierarquicas e
diferenciadoras apresentado por Coutinho (2011), fazendo um recorte dentro da
hierarquizagdo da informacgado, para compreender os rétulos de vinhos e seu sistema
informacional técnico e subjetivo. Em consonancia a isso, acrescentou-se a analise feita por
Fraga (2020) que, numa pesquisa tanto quantitativa quanto qualitativa, investigou a linguagem
visual utilizada no rétulo do vinho portugués através dos elementos da comunicagéao visual.

Vale apontar que este estudo faz parte de uma pesquisa realizada através do Programa
Institucional de Bolsas de Iniciagdo Cientifica (PIBIC) e que a tematica aqui abordada é um
recorte de uma pesquisa mais ampla que permeou outros caminhos, tais como: o
aprofundamento da relagao entre o design de embalagens e os elementos da comunicagéo
visual (LEITE E BARBOSA, 2023); e a relagao do terroir com o design a partir das ferramentas
estratégicas de persuasdo (BARBOSA, LIMA e LEITE, 2021).

2. Desenho da pesquisa

A tematica da pesquisa abarca a linguagem visual, o sistema informacional, o design de
embalagens e o rétulo de vinho na busca por compreensao da comunicagao de atributos de
terroir e identificagao de valores técnicos e subjetivos. As informagbes presentes no rétulo tém
o potencial de manifestar a identidade dos vinhos aos possiveis consumidores e no decorrer
do processo da qualidade percebida, que engloba desde o contato nas prateleiras até a
degustacao do produto, o impresso se torna elemento de reconhecimento dessas bebidas
(Luppe & De Angelo, 2005).

Isso ocorre através da disposicdo de elementos por meio de atributos da comunicagao
visual que, para Dondis (2003), podem ser elencados em: a) localizag&o, que se relaciona a
posicado entre os elementos presentes na composi¢ao; b) tamanho ou escala, que trata da
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relacédo de diferenga de dimensoes; c) peso, por meio de maior ou menor énfase, d) forca ou
espessura; e) contraste, considerado uma forgca de oposicdo a composigéo; f) cor,
considerada diretamente ligada as emoc¢des e a subjetividade humana; g) tipografia, relativa
a escolha das fontes utilizadas e que, tal como a cor, é capaz de transmitir significados na
mensagem; e, h) imagem, como uma ferramenta de linguagem capaz de disseminar sentidos
mais rapidamente.

Com o intuito de estudar as relagdes estabelecidas na disposicdo e nos elementos
comunicacionais, fundamentou-se no instrumento de analise do sistema informacional feito
por Coutinho (2011) (Figura 1), que propde uma adaptagdo do modelo baseado nas Variaveis
Graficas de Mijksenaar (1997). Nessa adaptagdo, sdo correlacionadas as variaveis
hierarquicas e diferenciadoras através de uma matriz com dois eixos para compreender as
mensagens transmitidas nos rétulos comerciais de cachaga Pernambucanos por meio de um
sistema de pontos que as hierarquiza.

Figura 1: Adaptagéo de Coutinho (2011) da analise das variaveis graficas
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As variaveis hierarquicas indicam “diferenga pela importancia”, gerando destaque e ordem
de importancia das informacbes por meio dos elementos de localizacdo, tamanho, peso e
contraste. Ja as variaveis diferenciadoras identificam por categoria ou tipo os rétulos através
da cor, imagem e tipografia. A autora ainda acrescenta os elementos de suporte visual, que
atuam como forma de acentuar uma informacéo especifica por intermédio de linhas, caixas,
simbolos, logos e ilustragdes.

A partir dessa compreensao, como estratégia metodoldgica foi estabelecida uma relagao
de analise entre as informacgdes dos rétulos de vinho, sendo elas: o nome do produtor, o nome
do vinho, a regido, a sub-regido produtora, a imagem e a safra, diretamente com as variaveis
acima apresentadas.

A pesquisa se apoia, ainda, no estudo de Fraga (2020), realizado com 58 rétulos de Vinho
do Porto “Sandeman” do século XXI, que objetiva compreender quais caracteristicas do
processo de criagdo de um rétulo de Vinho do Porto contribuem para o éxito comercial de uma
marca. A autora fez a analise individual destes roétulos utilizando critérios como a cor, a forma,
a tipografia, a iconografia e a producao grafica.

As etapas da pesquisa se apresentam neste topico em dois momentos, sendo eles: a
selecado e organizagao dos rotulos; e, a analise deles. No intuito de delimitar a analise, foram
descartadas as capsulas (lacre) das garrafas e os contrarrétulos, tornando o objeto de
inspecao apenas o rotulo dos vinhos. Também nos limitamos a selecionar apenas vinhos
tintos.

No total, quarenta rétulos foram analisados (Figuras 2 e 3), extraidos da listagem feita pelo
Decanter World Wine Awards do ano de 2022, sendo a Decanter uma empresa voltada a
producao de conteudos relacionados a vinhos, incluindo uma revista impressa e digital e uma
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premiacao de vinhos e degustacdo. Essa premiacao é considerada a maior e mais influente
competicdo de vinhos, que existe desde 2004 e conta com 15 mil inscricbes anuais. Como
critério de escolha, utilizou-se os vinte rotulos europeus e os vinte rétulos de Novo Mundo com
pontuacdo mais elevada no evento.

Figura 2: Rotulos de Velho Mundo analisados

Vos

Vi3

“guiana

vis
4

Fonte: Decanter (2022) e Autores (2023)

Figura 3: Rétulos de Novo Mundo analisados
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Os roétulos selecionados, foram divididos entre vinte de Velho Mundo e vinte de Novo
Mundo, e numerados em seus conjuntos, com o proposito de compreender as diferentes
abordagens quanto a comunicagao das informagdes, levando em consideragao as tradigoes
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mais antigas da Europa e as mais recentes dos outros continentes, respectivamente.

Segundo Pereira e Silva (2011, p. 50) a analise grafica, estrutural, destina-se a identificacao
dos elementos visuais que compdem a embalagem, tais como: cor, forma, fotografias e
ilustracdes, simbolos, familias tipograficas, informacodes textuais, entre outros. Observa o tipo
de impressao e os acabamentos, em linhas gerais, busca investigar a organizacdo, hierarquia
e harmonia das informacgdes, além de legibilidade e leiturabilidade.

Para compreender os aspectos da comunicagao visual, baseados no atributo da hierarquia,
definido por Vasconcelos (2015) como a organizacado do conteido que busca comunicar de
forma efetiva uma mensagem ao publico por meio da diferenca de importancia, foi elaborado
um esquema analitico para cada rotulo (Figura 4) onde sdo destacados quais elementos
aparecem nele e sua respectiva forga visual.

Como dito, o modelo base da andlise foi o de Coutinho (2011) que utiliza recursos gréficos
como coordenadas, matizes e ordem numérica. Aqui, 0 curso da pesquisa, a mudanca do
objeto e a quantidade de rotulos estudados direcionaram a correlagdo das variaveis a partir
de atributos como iluminacdo cromatica, tamanho e posicdo. E, para a ocasido sintética de
apresentacao neste artigo, dos quarenta esquemas gréaficos que foram realizados apenas um
deles é demonstrado, na figura 4, o N14, ou seja, 0 décimo quarto rétulo do grupo selecionado
do Novo Mundo.

Figura 4: Grafico de analise
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3. Resultados e discussoes

A seguir, apresentam-se primeiramente os resultados da interpretacdo da etapa anterior nos
dois grupos de analise: os rétulos de Velho Mundo e os rétulos de Novo Mundo. Os textos
estdo estruturados a partir da seguinte ordem de observagao: imagem; cor; localizagao; peso;
tipografia; e, tamanho.

Roétulos de Velho Mundo

As imagens nos rétulos de Velho Mundo analisados revelam elementos do terroir, definido
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como caracteristicas do saber-fazer que incluem aspectos edafoclimaticos e culturais,
fazendo com que o consumidor se insira no territorio mesmo que a distancia (V7, V8, V9, V10,
V13, V14, V16 e V19). Percebe-se no rétulo V7 a retratacdo do moinho que caracteriza uma
das sete sub-areas definidas para a produ¢ao dos mais refinados vinhos da vitivinicola Corte
Pavone, os ‘7 Dindmicos Brunello Crus’. No rotulo V8, as méos unidas em concha se
relacionam a produgao biodindmica do produtor Cruz de Alba, que considera a natureza como
um organismo vivo e a vinha como um ser vivo que se relaciona com todo o seu meio
envolvente, inclusive a interferéncia cosmica e a humana. O rétulo V16 apresenta tanto na
imagem quanto no nome o Vacamulo, espécie de javali oriundo da regido galega onde se
encontram as vitivinicolas do produtor Diego Rodriguez. Por fim, o V19 utiliza a folha da
parreira para dar énfase a qualidade da producao, principalmente pelo uso do dourado que
remete a sofisticacao, transmitindo a ideia de que o vinho é de maxima qualidade.

Com o elemento cor, existe uma aproximag¢ao com os vinhos de Novo Mundo pela repeticao
do uso do dourado (V6, V9, V10, V16, V19 e V20), reforcando o sentido de qualidade e
prestigio do territério, da produgéo, do produtor e/ou do produto. Outros elementos em comum
sao o fundo claro, que faz ressaltar as informacdes mais facilmente, e vermelho como cor de
apoio, destacando e diferenciando os rétulos nas prateleiras (V3, V5, V7, V12 e V14).

Quanto a localizagdo das informagdes, aqui o produtor aparece mais vezes no canto
inferior e centralizado ou nem mesmo aparece (V4, V5, V9, V11, V13, V13, V14, V15 e V16),
podendo, inclusive, ser trocado pela sub-regido (V19 e V20) tendo em vista a forca dessa
informacéo para os territérios mais antigos.

No uso da tipografia, as do tipo manuscrito surgem com certa regularidade — colocar o
numero - em informagdes relevantes (V2, V4, V5, V7, V10 e V20), remetendo a elegéncia e
intensificando as noc¢des de qualidade dos vinhos europeus.

Por fim, em relacdo ao tamanho das informacdes, o destaque maior ndo aparece apenas
no nome do produtor ou da imagem, mas, principalmente no nome do vinho e da sub-regido,
demonstrando que a nogado de hierarquia privilegia outras informagdes relacionadas as
tradi¢cdes do lugar.

Rétulos de Novo Mundo

Em relacao as imagens encontradas nos rétulos, é predominante o uso de brasdes e selos,
os quais Fraga (2020) denomina como elementos ligados a qualidade, que reforgam a nogao
de prestigio daquela produgao, tal como o uso de arabescos, considerados elementos
decorativos, e o logotipo da marca, que ultrapassa o nome do produtor e faz com que o
consumidor correlacione mais facilmente o vinho a experiéncia de consumo. Oito dos vinte
rétulos analisados apresentam esse recurso (N1, N3, N5, N6, N11, N13, N17 e N19).

Quanto a cor, é recorrente 0 uso do dourado (N1, N4, N6, N11, N15 e N16) e dos tons
acobreados (N2, N3, N10, N13) em associagao a técnica de ‘hot stamping’ ou ‘estampagem
a quente’, onde é adicionado, através do processo relevografico, um acabamento que gera
efeito semelhante a impressdo em metal (Oliveira, 2018). O plano de fundo dos rétulos é
majoritariamente em tons claros para que seja gerado contraste em relacado as informacoes
impressas. Outro elemento é o vermelho como cor apoio (N6, N15, N17), criando destaque e
direcionando o olhar para informagdes especificas.

No quesito de localizagao, o nome do produtor geralmente aparece no topo e centralizado,
criando maior forga visual, com apenas algumas excegbes (N7 - centro, N8 e N9 - nao
aparece, N12 — embaixo).

Quanto ao peso visual, em alguns rétulos as informagdes textuais aparecem mais leves
para dar mais destaque aos elementos ndo textuais (N8, N9, N12, N14, N15). Segundo
Barbosa et. al. (2021), os paises de Novo Mundo apresentam rétulos com imagens em
destaque para atribuir carater mais contemporéaneo.
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No uso da tipografia, a grande maioria utiliza fontes com hastes retas, que atribuem um
carater mais contemporaneo ao rétulo, em concordancia com o que foi dito em relagao as
imagens.

Por fim, quanto ao tamanho das informagdes, o nome do produtor e a imagem aparecem
com relevancia. Vale ressaltar que todos os rétulos de Novo Mundo apresentam a casta (o
tipo da uva) e alguns ainda colocam em destaque (N3, N19).

Consideragoes conclusivas

A seguir as observagdes foram formuladas a partir do confronto entre o sistema informacional
dos quarenta roétulos estudados e a disparidade temporal e territorial do Velho e do Novo
Mundo. Desse modo, considera-se que:

e O Velho Mundo raramente apresenta a casta das uvas, esse tipo de destaque é
incomum, pois existe a tradicdo de que determinada regido produz determinado tipo
de uva e, em consequéncia, determinado vinho, entdo, ao informar a regido ja se
esclarece qual tipo de uva foi utilizado. Tal informacido s6 se faz necessaria em
territorios de tradigdo mais jovens, onde o legado nao se firmou por diferentes modos
de producao e aspectos geograficos. Sendo assim, a informagao da casta nos rétulos
de Novo Mundo é determinante e faz parte do processo de leitura usual do
consumidor;

¢ Os vinhos de Novo Mundo dao enfoque ao produtor, enquanto os de Velho Mundo
elevam a posicdo do nome e/ou da sub-regido. Como dito no ponto anterior, isso se
deve as diferentes tradicbes, ja que na Europa existem grandes comunidades
produtoras de vinho dentro de um mesmo territério, 0 que faz importar mais o nome
do vinho ou em qual sub-regido ele foi produzido, em contraponto as vitivinicolas do
Novo Mundo, que nao partiilham da mesma organizacédo e se firmam no mercado
através da marca/nome do produtor.;

e O titulo “Reserva” apareceu na maioria dos rétulos de Velho Mundo, enquanto
praticamente nao foi apontado nos de Novo Mundo. Isso porque existem algumas
classificagfes quanto a esse titulo. Segundo Simfes (2018) e Schneider (2015),
“‘Reservado” € um titulo ilustrativo que se apropria da tradicdo para sugerir uma
diferenciacéo aos leigos, mas que, na verdade, passam por um processo simples de
fabricacao. Ja os de “Reserva” ou “Gran Reserva”’ dependem de cada pais estabelecer
um parametro de produgéo. A exemplo disso, 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 Italia, 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. Nos territérios de Novo
Mundo, esse costume ainda nao se solidificou a ponto de terem regras especificas e,
por isso, por vezes podem surgir arbitrariamente, quando em outras delimitam um
determinado processo, mas que nao é de conhecimento comum.

e Apesar de nao ser o foco de analise da pesquisa, consideramos relevante que, dentre
os rotulos de Velho Mundo, existe o fator de diferenciacéo através da producao gréfica,
seja na escolha de papéis ou de cortes especiais, além das tecnologias de impressao
citadas nas analises de cor, aumentando os aspectos diferenciadores do produto (V3,
V4, V5, V7 e V11).

4. Concluséao
A discussédo da pesquisa reflete o design como propulsor das dinamicas de sentido através

dos elementos comunicacionais que ultrapassam aspectos técnicos para cumprir com 0
objetivo de investigar as narrativas territoriais existentes nos rétulos de vinhos. A exemplo
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disso, conclui-se que os vinhos se posicionam de formas diferentes no mercado a partir do
terroir, especialmente das transitoriedades de significados a partir da tradicdo de Velho e Novo
Mundo.

Como observado no topico anterior as informacgdes relevantes que relacionam cada
grupo as convencgdes de qualidade dos vinhos ndo sdo as mesmas, e 0s elementos que
comunicam estas disparidades séo, principalmente, o tamanho e a localizagdo. Ainda foram
listados os perfis de cor, tipografia e peso visual que colocam os vinhos europeus num nicho
gue apresenta ferramentas de comunicagao contemporaneas, dedicadas a informar origem e
tradicéo.

Nesta etapa de fechamento da discusséao, destaca-se as possibilidades de analise da
imagem nos dois grupos estudados. O Novo Mundo apresenta uma predominancia de
brasdes, selos e arabescos que buscam transmitir confianca, valor e espago na comunicagéo
de qualidade dos vinhos. Apoiados em Hobsbawm e Ranger (1997), refletimos sobre a
producdo de vinhos mais jovens e entendemos que as tradicdes garantem confiabilidade
mesmo quando atribuidas a épocas néo vividas, o que o autor chama de “tradi¢ao inventada”.
Para Blume (2008), existe uma imensa vocagao nos territérios de vinhedos “mais jovens” e é
importante criar estratégias para desenvolver vantagens competitivas, com o intuito de
promover 0s recursos existentes.

Ja as imagens dos rétulos de Velho Mundo constroem narrativas relacionadas a
tradicdo da vinicola ou da sub-regido. E proposta uma relacdo da imagem com o lugar,
observou-se que € usual a aplicagdo dela de maneira que consiga retratar a simbologia e ndo
necessariamente os atributos fisicos, icénicos, do lugar.

Abreu (2016) faz um estudo sobre rétulos e o processo que envolve a producéo deles,
desde os conceitos de branding até o resultado apresentado nas embalagens. Nos resultados
encontrados em sua pesquisa, aponta-se a repeticdo de imagens que se relacionam
subjetivamente com o lugar. Um exemplo disso é o uso de elementos relacionados ao mundo
do vinho em seus rétulos, como folhas de parreira, a propria uva ou algum elemento do lugar
onde ele é produzido. Pode-se entdo refletir sobre como a imagem carrega elementos
simbdlicos que, por muitas vezes, ndo sédo Obvios e de interpretacdo imediata, mas que ainda
assim comunicam tradigao.

Goffman (1985) conceitua a “luz favoravel” como o ato de apresentar o que importa
para convencer, num jogo teatral firmado por contratos sociais que nos dao a possibilidade
de conhecer a nés e aos outros. Barbosa (2019) relaciona a luz favoravel de Goffman também
ao lugar e as coisas, pois a tradi¢cdo pode ser tanto auténtica quanto encenada, estando de
acordo com o quéao convencido os atores estdo daquela realidade em particular. O que se
mostra do lugar por vezes é filtrado, excluido, distorcido ou generalizado no intuito de orientar
o olhar do interessado.

O design, portanto, funciona como ferramenta de estudo da linguagem visual para
compreender as narrativas intrinsecas a experiencia de escolha do rétulo. Este tipo de
embalagem demanda um maior conhecimento da tradi¢cdo para sua interpretacao, e, por isso,
tendem a alcancar publicos mais atentos, incorporando valores que as destacam
competitivamente.

Neste aspecto, como desdobramento da pesquisa, os registros e certificacbes dos
produtos, tais como: Apelacdo ou Denominacgéo de Origem Controlada (AOC/DOC); Apelagéo
ou Denominagéo de Origem Protegida (AOP/DOP); Identidade Geogréfica Protegida (IGP) e
Especialidade Tradicional Garantida (ETG), entre outras; podem ser analisadas sob o viés
dos selos e certificagdes, alicercados na cultura francesa e difundidos nos outros continentes,
gue asseguram qualidade, e dificultam os novos produtores de competirem nos mesmos
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mercados de empresas tradicionais. Com o intuito de ampliar a discussao para as praticas e
politicas de outros saberes alimentares.
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