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RESUMO

O principal objetivo desse artigo é apresentar como se da o processo de consumo de vinho por
parte de um grupo de pessoas das camadas médias altas do Rio de Janeiro, que esta associado a
aquisicao de informacdes sobre a histéria e a producdo da bebida e também ao aprendizado de
praticas de consumo que seguem prescricdes de especialistas. A partir de uma etnografia realiza-
da em um comércio especializado de vinho e da teoria da hospitalidade como chave interpretativa
para as situacdes apresentadas na pesquisa de campo, mostro como tal objeto esta relacionado a
algo que vem “de fora” do pais, sendo a alteridade um elemento fundamental na configuracdo
de suas formas de apropriacdo e no surgimento de uma sociabilidade importante na vida dessas
pessoas.
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ABSTRACT

The main objective of this article is to present the wine consumption process by a group of people of the
upper middle class of Rio de Janeiro. This consumption process is related to the acquisition of information
about wine history and production as well to a learning process of consumption practices that follow spe-
cialist prescriptions. | present the ethnography held in a wine shop and how the hospitality theory, as an
interpretive key, helps to understand the situations presented in the field: the wine is related to something
that is foreign and exotic, which is a fundamental element in the configuration of the wine appropriation
forms and in the emergence of an important sociability in the life of these people.
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1 INTRODUCAO

presente artigo parte da minha tese de doutorado? que teve como objetivo

principal compreender o processo de consumo de vinho de um grupo de

pessoas das camadas médias altas do Rio de Janeiro, a partir de uma etno-
grafia em um comércio especializado da bebida. Tal processo de consumo possui
algumas caracteristicas diferenciadoras: além do vinho ser consumido de forma re-
gular, o grupo se interessa e investe em diversas formas de aquisicao de informacgoes
sobre a bebida, dando contornos especificos a apropriacdao desse bem de consumo.
A pesquisa de campo revelou que, em um plano, a representacao do vinho para esse
grupo esta relacionada a algo que vem “de fora” do pais, algo ao mesmo tempo
externo, exético e desconhecido, sendo a alteridade um elemento fundamental na
configuracdo das formas de apropria¢do; em outro plano, o vinho é mediador de
uma sociabilidade importante na vida dessas pessoas, uma sociabilidade que se da e
se constitui, inicial e principalmente, no comércio especializado da bebida.

A partir do entendimento do trabalho de Gomes (2002) — que apresenta o
comércio como espaco de trocas econdmicas, mas também de regras de conveni-
éncia e dadivas, sendo lugar de memoéria e acolhimento fundamental nas cidades
modernas — o fazer etnografico desse trabalho levou-me a teoria da hospitalidade
como chave interpretativa para as situacdes apresentadas na pesquisa de campo.
De acordo com Camargo (2008), a hospitalidade é definida como um fato social
que se concretiza no encontro entre alguém que recebe (anfitrido) e alguém que é
recebido (hospede). Essa conceptualizacao antropoldgica da hospitalidade reporta
ao sistema da dadiva de Mauss (1974), que se baseia na regra das a¢des de dar-rece-
ber-retribuir, resultando numa sucessao de dadivas e contra-dadivas.

De acordo com as representacdes da “cultura do vinho"3 como uma “cultura
do outro” e o vinho como um bem estrangeiro, que circula e vem “de fora”, este
artigo pretende apresentar o estabelecimento dessas relacdes sociais entre comer-
ciantes e consumidores como “trocas de dadivas” entre anfitrides e hospedes que
acontecem nos eventos de consumo de vinho chamados de sessdes de “degusta-
¢oes”, interpretados como “rituais de hospitalidade” de acordo com a estrutura dos
ritos de passagem de Van Gennep (2011).

Para atingir tal objetivo, estruturei esse trabalho em cinco partes. Na primeira
parte mostro como foi desenvolvida a pesquisa de campo e o perfil dos consumi-
dores estudados. Na segunda parte, apresento uma interpretacao sobre a principal
categoria “nativa” do grupo pesquisado, a “cultura do vinho”, e as implicacdes dela
nas praticas de consumo. Em seguida, descrevo as principais caracteristicas do co-
mércio de vinho onde concentrei essa etnografia e as sessdes de “degustacdes de
vinho”, evento em que ficam expostas as praticas de consumo e como sdo estabele-
cidas as rela¢des sociais entre os consumidores e os especialistas de vinho a partir de
troca de dadivas. Na quarta e na ultima partes, apresento como por meio de rituais
de hospitalidade do vinho e de uma socializacdo na “cultura do vinho”, mesmo sem

2 A tese de doutorado contou com financiamento da Capes.
3 Expressdo “nativa” que representa o universo desse bem de consumo.
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se deslocarem no espaco, esses consumidores se deslocam em devaneios do hedo-
nismo moderno (CAMPBELL, 2001) para vivenciar experiéncias que consideram do
“outro” e, dessa forma, o vinho é incorporado pelo grupo pesquisado como estra-
tégia de configuracdo de um estilo de vida que aponta para seu projeto social de
formacao e de reconhecimento como um grupo de elite.

2 A PESQUISA DE CAMPO E O PERFIL DOS “APRECIADORES"”
proposito desse estudo foi entender o processo de consumo de vinho por
parte de um grupo de consumidores cariocas — nomeados por mim de
“apreciadores”. Grupo este que me chamava a atencao por suas caracteris-

ticas especificas de consumo que envolviam o investimento de tempo na busca por

informacdes sobre vinho e um desejo de fazer do ato de consumo uma experiéncia

(CAMPBELL, 2001), algo que envolve aprendizado de técnicas gustativas, regras,

prescricoes, além de conhecimento sobre as formas de producao e a prépria historia

do vinho.

Com base nessas constatagdes iniciais, empreendi um trabalho de campo, bus-
cando ampliar e sistematizar minhas observa¢des em relacdo ao consumo de vinho
no Rio de Janeiro, cidade onde vivo e ja tinha familiaridade devido ao meu envol-
vimento profissional e pessoal no comércio da bebida (o que facilitou meu acesso
a diferentes espacos de consumo). Com a finalidade de poder realizar um exercicio
comparativo e buscar também um certo afastamento, também me propus realizar
duas imersdes no exterior, em duas cidades com tradi¢des distintas em relacdo ao
consumo de vinho no Rio de Janeiro — Paris e Buenos Aires. Uma vez em ambas,
realizei um esforco de observacdo e distanciamento que pudesse me servir como
estratégia de percepcao e andlise do material etnografico colhido no campo carioca.

Assim, mesmo realizando uma “etnografia multissituada” (MARCUS, 1995),
para dar conta da complexidade do processo de consumo de vinho, no momento
da andlise e da escrita me concentrei em apenas um espaco de compra e consumo
da bebida, mas em que as situagdes, pessoas e narrativas analisadas “vazavam” o
contexto desse espaco e representavam o mesmo contexto multissituado do campo.
Tal espaco se trata de uma loja de vinho na Gavea, bairro da Zona Sul do Rio de
Janeiro, frequentada por pessoas das camadas médias altas da cidade, onde acon-
tecem alguns eventos relacionados ao vinho, como as sessdes de “degustacdes”, as
quais explicarei em detalhes a seguir, e onde se da uma sociabilidade importante
desses consumidores “apreciadores”. Pude frequentar essa loja de forma sistemati-
ca, ao longo de um periodo de campo de um ano e meio entre 2014 e 2016, obser-
vando os “apreciadores” de vinho nos momentos de compra, consumo, durante tais
eventos, e com os quais, além de conversas informais, empreendi 22 entrevistas em
profundidade.

Os "“apreciadores” ndo se reconhecem como um grupo, mas devido as seme-
Ihancas em relagdo ao consumo de vinho, as narrativas, origens e valores, foram
sistematizados por mim em um grupo como uma categoria analitica para dar conta
de suas especificidades e para poder diferenciar esse tipo de consumo de vinho
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das demais formas de apropriacdo dessa bebida. Os “apreciadores” estudaram nas
melhores escolas e faculdades da cidade e, de uma forma geral, possuem profissdes
elitizadas no Brasil. E possivel dizer que os “apreciadores”, além de pertencerem as
camadas médias altas da cidade (VELHO, 2004), vém de familias abastadas, ndo de
origem “aristocratica”, mas familias que ascenderam socialmente ha pelo menos
duas geracoes, sendo “climbers” (VELHO, 1998), garantindo uma posi¢do privilegia-
da na hierarquia social do Rio de Janeiro. O que permite dizer, de acordo com Velho
(1998), que essas pessoas estdo todas ligadas na sua origem a grupos em ascensao
ou, pelo menos, em manutencdo de posicao, nunca de descenso, o que da a eles
uma experiéncia comum que marca fortemente suas visdes de mundo e represen-
ta¢des. Uma das principais caracteristicas dessa visdao de mundo é a composi¢ao de
um estilo de vida marcado por fronteiras da oposi¢ao entre Zona Sul e Zona Norte,
o que configura a reproducao de um sistema de segmentacdo por status por meio
da manipulacdo do conhecimento sobre as formas de classificagdo dos bens de con-
sumo (BARBOSA, 1999).

3 A “"CULTURA DO VINHO” COMO UMA “CULTURA DO OUTRO"”

ma das principais caracteristicas do consumo de vinho dos “apreciadores” é

a apropriacao dessa bebida como um “bem cultural” ou “bem simbélico” no

sentido de Bourdieu (1996). Por isso, além do consumo material do vinho,
se consome informacgoes sobre a bebida que podem ser resumidas em trés grandes
blocos: informacdes sobre as formas de producdao do vinho, informacdes sobre a
histéria do vinho e informagdes sobre uma técnica de prova que inclui no¢des de
como se beber, servir, armazenar e avaliar um vinho. Tais informag¢des configuram
um capital simbodlico que é adquirido por meio de um aprendizado formal em cur-
sos, aulas, palestras e sessdes de “degustacdes” guiadas por um especialista ou por
meio de estudos em revistas, guias, livros, sites e filmes sobre vinho. O objetivo do
aprendizado desse conhecimento especializado é se socializar nas categorias de ava-
liacdo e percepgao desse capital simbdlico do vinho que permite o reconhecimento
e a distincdo entre aqueles que “sabem beber” dos que “nao sabem™.

Para explicarem seu interesse pelo vinho, os “apreciadores” se referem a esse
capital simbdlico e o universo em torno da bebida de “cultura do vinho”. Devido a
importancia central dessa categoria “nativa” na apropriacdao desse bem de consu-
mo, mantenho a expressao para me referir a ela. Para se entender profundamente
a capacidade de articulacdo de categorias de classificacdo da “cultura do vinho”, é
preciso se levar em conta que sua principal representacao esta relacionada a algo
que “vem de fora”, algo externo, exdtico, que precisa ser conhecido e apreendido.
A “cultura do vinho"” é essencialmente uma “cultura do outro”, sendo o “outro” a
reificacdo de representa¢des que o grupo faz do “europeu”: o nativo dos “paises
desenvolvidos” que pertencem ao “velho mundo”, por definicdao “civilizados” e que
disseminaram a “civilizagao” nos moldes ocidentais nos processos de colonizagao.
Trata-se de um “outro” que construiu, e por isso possui, as regras de etiqueta de se
portar, se alimentar, se relacionar.
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De acordo com Barbosa (1992), para certos grupos sociais brasileiros, a cida-
dania, nos moldes dos “paises desenvolvidos”, é como representacdo a Unica forma
legitima de filiacdo a sociedade brasileira. Todas as outras, como rela¢des pessoais,
nepotismo, jeitinhos, séo mencionados como aquilo que retrata esse “atual estado
das coisas” que se pretende alterar. Para muda-lo, seria necessaria uma mudanca de
"habitos e atitudes” por grande parte do povo brasileiro de modo a enquadrar a
massa dentro dos padrdes de comportamento dos povos “desenvolvidos”. Isso acon-
tece porque, segundo Velho (2004), o universo ideolégico das camadas médias esta
mais comprometido com uma visao do mundo individualista e “moderno”. Portanto,
parametros como relacdes pessoais, simpatia, amizade, extremamente atuantes na
pratica cotidiana de todos — e personificada na figura do “carioca” - ndo integram
esse modelo desejado. Mezabarba (2012) argumenta, a partir da pesquisa de Santos
e Veloso (2009), que existe um perfil do “carioca tipico” bem desenhado no ima-
ginario dos moradores da cidade, definido pelo estilo de vida “alegre, sociavel e
despojado”. No entanto, existe em paralelo um esforco da classe média alta de se
classificar como “diferentes” do esteredtipo, o que nao os impede, no entanto, de
se verem como “cariocas”.

Diante desse quadro ideoldgico, uma socializacdo na “cultura do vinho” repre-
senta uma socializacdo na cultura do “outro” e uma aproximagao com os valores in-
dividualistas, enquanto é, ao mesmo tempo, um afastamento da figura do “carioca
tipico”. Para entronizar aspectos simbdlicos da “cultura do vinho”, os “apreciadores”
procuram os espacos de socializacdo na “cultura do vinho"”, como as associa¢des de
sommeliers, lojas e restaurantes que oferecem cursos, aulas, palestras e “degusta-
¢oes” de vinho, além de um ambiente contextualizado e a possibilidade de se es-
tabelecer rela¢des sociais dentro desse universo. Nesse sentido, podemos entender
esses estabelecimentos, comerciais ou nao, na condicao de locais representativos da
cultura do "outro”, como espacos de acolhimento, hospitalidade e de conveniéncia
na “cultura do vinho".

4 A LOJA PESQUISADA E AS SESSOES DE "DEGUSTAC()ES DE
VINHO"

loja especializada em vinhos na qual esta pesquisa foi realizada fica na

Gavea, na Zona Sul do Rio de Janeiro. O estabelecimento abriu em 2013.

Trata-se de uma loja grande, tem um pé direito alto com um mezanino, que
em 90 m2 tem suas paredes cobertas por prateleiras de madeira lotadas de vinho. O
ambiente é preenchido com alguns grupos de sofas e cadeiras, que formam “salas
de estar”, e uma grande mesa de jantar de madeira para dez lugares. Ela é adminis-
trada por sécios, especialistas em vinho, os quais promovem eventos semanais como
cursos e sessdes de “degustacao” para “educar” os clientes, transmitindo o conhe-
cimento sobre a “cultura do vinho". A proposta “pedagdégica” dos comerciantes se
mostra ndo apenas como discurso ou estratégia de vendas, mas também como um
ato social, uma vez que eles compartilham das crencas e simbolismos que envolvem
essa “cultura do vinho"” e, assim, acreditam estar fazendo um “bem” para as pes-
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soas ao “educa-las” no “saber beber”. Essa intencdo da loja vai ao encontro com
o interesse dos “apreciadores” por uma socializagao na “cultura do vinho”. Nesse
sentido, a loja se torna um espaco de hospitalidade, uma porta de entrada onde os
“apreciadores” sao recebidos como héspedes nesse “mundo” do “outro” e onde sao
apresentados as regras de conveniéncia pelos especialistas, os “anfitrides”.

As principais “dadivas do anfitrido” sao as informacgdes que vao permitir a so-
cializacdo dos hospedes na “cultura do vinho” e a situacdao mais simbdlica de troca
de dadivas nos moldes da hospitalidade sdao as sessdes de “degustacdo” de vinho.
As "degusta¢des” ocorrem semanalmente, variando o dia da semana, a partir das
20h. Participam cerca de 30 pessoas, a maioria “apreciadores”, que vdo com uma
frequéncia regular. Cada sessdo possui um tema, como um tipo de uva, pais, safra
ou uma comparacao entre diferentes categorias.

Os clientes recebem um “convite” para a “degustacao” por email, quando sao
cadastrados na loja, com informacdes sobre o tema da sessdo, os vinhos a serem de-
gustados e o preco. Os precos dos eventos variam entre R$130 a R$250, dependendo
dos vinhos que sao oferecidos. Considerando que na troca dos bens simbdlicos, a
l6gica econdmica é “escondida” (Bourdieu, 1996), o convite funciona como um eu-
femismo do “contrato”, porque é ali onde se estabelece o que serd oferecido para
os clientes e o que estes vao dever ao comerciante em forma de valor econémico.
Eles precisam ligar para fazer reserva de lugar e para que a loja possa se preparar de
acordo com um numero certo de pessoas. Por isso, quando nao é um cliente regular,
é preciso realizar o pagamento da “degustacdo” antecipadamente. O que remete a
ideia de que, uma vez que uma relacao pessoal é estabelecida entre o comerciante e
o cliente, entre anfitrido e héspede, se estabelece também uma relacdo de confian-
¢a em que o devido ndo precisa mais ser antecipado como forma de garantia. No
caso dos “apreciadores” que vao com regularidade, o pagamento é feito apenas ao
final da sessdo, no caixa da loja, normalmente a um funciondrio que é responsavel
pelo caixa. Isto &, na hora de pagar o devido, de se concretizar a relacdo comercial,
ela ndo é mais feita com o especialista, mas com outro “representante”, o que faz
com que, mais uma vez, a relagdo entre especialista (anfitrido) e “apreciador” seja
poupada da obviedade da légica econdémica, o que dispensaria o “apreciador” da
obrigatoriedade de retribuir a dadiva que acabou de receber como héspede.

Antes da sessao comecar, enquanto os clientes chegam com calma ao estabe-
lecimento, os anfitrides oferecem uma taca de espumante aos héspedes que aguar-
dam. Trata-se de uma dadiva, uma vez que esse espumante esta fora do “contrato”.
Devido a formacao de lugares para sentar na loja, em formato de “salas de estar”,
muitos clientes que ndo se conhecem sentam juntos e, com ambiente convidativo
a socializacdo, comecam a conversar antes das apresentacdes dos vinhos. Algumas
pessoas vao com conhecidos, outros vao sozinhos e encontram nessa proposta com-
panhia para a noite. Como muitos “apreciadores” sao assiduos, sentam sempre nos
mesmos lugares e acabam criando uma relacdo de amizade entre si. Conversam
sobre os momentos da vida cotidiana. De uma forma ou de outra, o vinho guia e
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estimula as conversas: ou ele é o tema ou ele leva a outro tema, como as viagens, os
restaurantes e os programas culturais.

Quando a sessdao comeca, um teldo exibe informagdes sobre o vinho (produ-
tor, denominacao de origem, uva, histéria, etc.) e o especialista fica logo abaixo
palestrando sobre essas informacdes. Ele apresenta o vinho, fala sobre o tema da
noite, explica o terroir* da regido e como isso se reflete nos aromas e nos sabores
dos vinhos. Sempre remete a produ¢ao, como aqueles vinhos sao feitos, da informa-
¢oes fisico-quimicas para mostrar como os vinhos se transformam naquilo que estado
bebendo.

Durante a noite sao servidos quatro vinhos, um de cada vez. Para acompanhar
cada vinho um prato de comida também é servido, além de pao e azeite que ficam
na mesa desde o inicio ao fim da noite. Os garcons servem uma taca de cada vinho
para cada pessoa e agua a vontade. O especialista relembra a técnica gustativa a
cada vinho e, juntos com os clientes, vao analisando e avaliando o vinho degustado.
Primeiro, todos juntos analisam a cor do vinho. Botam a taca contraluz ou contra um
guardanapo branco para terem mais clareza dessas cores. Essas percepc¢des levam a
comentar a idade do vinho, se esta novo, velho, pronto para beber, de quando é a
safra daquela garrafa. Depois juntos sentem os aromas, giram as tacas, cheiram mais
um pouco. Comentam o que perceberam, os cheiros encontrados, guiados pelo es-
pecialista. Por ultimo, bebem, cada um a sua taca e recomeg¢am os comentarios: que
sabores sdo possiveis sentir, desde variedades de frutas, flores, baunilha, chocolate,
café, outros alimentos, ou até outras coisas, como terra, couro, petréleo, pedra. O
especialista organiza os comentarios em categorias e explica o porqué e como o
vinho resulta naquela combinacdao de aromas, sabores e sensacdes.

Os "apreciadores” vao tirando duvidas em relacdo aos vinhos, em relacéo a
técnica e as praticas de consumo, com o objetivo de “aprenderem” a beber dentro
das regras de conveniéncia. Eles querem entender como funciona a producao de
cada garrafa, compreender os rétulos (como Ié-los), quais comidas podem servir
junto com cada tipo de vinho, perguntam sobre a temperatura ideal de servico,
melhores formas de armazenamento, pedem dicas e sugestdes. Segundo Gotman
(2009), o héspede é, por definicao, alguém em necessidade, porque esta longe de
sua casa, em ambiente estranho a ele. Ele precisa receber as regras de como conviver
nesse novo ambiente.

Quando acabam de avaliar o ultimo vinho, o especialista faz um fechamento,
agradece a presenca de todos e faz um brinde. Muitos continuam na loja mesmo
tendo terminado, bebem os restos das garrafas que sobram, terminam as conversas
que estavam em andamento. Alguns pedem um café antes de ir embora. Uma vez
ou outra, ainda fica um grupo menor, de quatro ou cinco pessoas, conversando até
tarde e abrem mais uma garrafa para beberem juntos. Nesse momento, j4 ndo ha
muita preocupac¢ao de seguir a técnica gustativa, comentam brevemente sobre o
vinho, mas voltam rapidamente para as conversas anteriores.

4 Categoria “nativa” que representa a complexa relacdo entre solo, clima e intervencéo
humana na producao vitivinicola.
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No final, cada cliente vai até o caixa da loja e paga sua parte, quando isso
nao foi feito previamente. Os valores econémicos ficam bem distantes do consumo,
porque os vinhos e as comidas ndo sdo cobrados de forma unitaria, mas como um
pacote, se perdendo a no¢do de quanto custa exatamente cada coisa. Na maior par-
te dos casos, o especialista anuncia que uma parte do valor da “degustacdao” pode
ser revertido como crédito na compra dos vinhos que foram degustados. Esse valor,
assim como a agua, o pao, o azeite e o espumante sao oferecidos como dadivas do
anfitrido, estando fora do “contrato”. Segundo Gotman (2009), esta obrigacdo de
exceléncia, que tenta ir além da simples equivaléncia qualidade-preco, € uma ca-
racteristica da dadiva, pois ndo se trata simplesmente de dar conta dos deveres do
contrato pré-estabelecido de prestacdo de servico, mas de fazer algo a mais. Sao
esses extras que colocam os “apreciadores” na posicao de “devedores”, mesmo que
o devido em termos monetarios seja pago. Como hoéspedes, possuem a obrigatorie-
dade social da reciprocidade. Além da honra concedida aos especialistas, ao legiti-
mar seu lugar de superioridade e de “conhecedores”, os “apreciadores” retribuem
as dadivas do “anfitridao” com frequéncia a esses eventos, fidelidade em relagao as
compras de vinho e fazendo diversos convites que promovem uma aproximac¢ao
social com esses especialistas.

5 OS RITUAIS DE HOSPITALIDADE DO VINHO

ais eventos de “degustacdes” de vinhos podem ser interpretados, portanto,

como rituais de hospitalidade com o intuito de agregar o “estrangeiro” — no

caso, os “apreciadores” — ao ambiente desconhecido, socializa-lo na “cultu-
ra do vinho”, construindo um universo moral em que especialistas e “apreciado-
res” compartilham categorias de percepcao e avaliagdo comuns. Segundo DaMatta
(1997), o ritual tem como traco distintivo a dramatizacao, isto é, a condensacao de
algum aspecto, elemento ou relacdo, colocando-o em foco. Os rituais de hospita-
lidade sdo rituais de agregacao, que segundo Van Gennep (2011), fazem parte dos
ritos sequenciais dos ritos de passagem, que possuem o objetivo de fazer passar um
individuo de uma situacao determinada a outra situacao igualmente determinada,
como de um mundo a outro mundo que, devido a sua incompatibilidade, a passa-
gem de um ao outro ndo pode ser feita sem um estagio intermediario.

Qualquer pessoa que passe de um mundo para outro acha-se assim, durante
um tempo, em uma situacdo especial, uma vez que flutua entre dois mundos. Por
isso, essa passagem é acompanhada por atos especiais que constituem, por exem-
plo, a aprendizagem (VAN GENNEP, 2011, p. 24). Os ritos de passagem sao compos-
tos por ritos sequenciais: os ritos preliminares, que sao ritos de separa¢dao do mundo
anterior; os ritos liminares, que sao executados durante o estagio de margem; e os
ritos pos-liminares, que sao os ritos de agregacao ao novo mundo. Vejamos, a se-
guir, como funcionam os rituais de hospitalidade do vinho a partir da descricao feita
dos eventos de “degustacdo” e a analise dos cerimoniais a partir das categorias de
Van Gennep (2011). O objetivo é entender esses momentos de socializacdo na “cul-
tura do vinho” como a passagem de um mundo a outro, como etapas de um ciclo.
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Segundo Van Gennep (2011), os estrangeiros ndo podem penetrar imediata-
mente no territério da tribo ou na aldeia. Isto é, todo individuo ou grupo que por
seu nascimento ou por qualidades especiais adquiridas nao tem direito imediato de
entrar numa casa determinada e instalar-se, encontra-se assim em um estado de
isolamento e pode ser considerado fraco por estar fora dessa sociedade especial.
Isso acontece com os “apreciadores” com a “cultura do vinho” no inicio do seu con-
tato com a bebida. Eles percebem o vinho como algo que nao é “daqui”, se sentem
inseguros de ndo saber comprar, beber, servir, oferecer ao outro. Tadeu, um dos s6-
cios da loja pesquisada, chama a atencao como muitas pessoas entram na loja com
“medo”. Segundo ele, elas tém medo de nao saber, medo de ndo entender e medo
de errar ao fazer a escolha de um vinho para consumo préprio ou para presentear.
O "nao saber beber” nesse caso é entrar em territério desconhecido, como numa
“sociedade especial” em que nado se pode entrar sem ser através do acolhimento de
um anfitrido.

Para Van Gennep (2011), a porta é o limite entre o mundo estrangeiro e o
mundo doméstico. Uma vez que os clientes entram na loja pesquisada, eles buscam
auxilio do anfitrido, mostram receio de estar ali sem serem convidados e mostram o
interesse em aprender as regras de conveniéncia para serem “aceitos”. Segundo o
autor, o estrangeiro deve mostrar suas inten¢des e sofrer um estagio, que é a fase
preliminar, que dura um tempo mais ou menos longo, antes do periodo de margem.
Dessa forma, nos eventos de “degustacdao” da loja ndo se pode simplesmente che-
gar na hora, escolher um lugar, participar, beber e pagar, sem antes ndo passar por
um estagio preliminar. O cliente fica sabendo do evento por email ou pelas redes
sociais ou pelo contato com os especialistas na loja. Em forma de “convite”, ele fica
sabendo do tema da “degustacdo” daquela semana. Ha ai um tempo de espera e
reflexdo: ele analisa os vinhos que serdo servidos, as vezes pesquisa na internet os
precos dos vinhos e |é alguns comentarios sobre eles, pondera se gosta dos vinhos
daquela regido ou daquela uva, por exemplo, pensa se vai sozinho ou se vai chamar
alguém para acompanhar, olha sua agenda e ai decide se vai ou ndo. Depois ele
precisa ligar para loja e ver se ainda ha lugar, porque muitas vezes se deixa para
fazer a reserva em cima da hora, o evento pode estar lotado. Se nao for um cliente
habitué, ele ainda precisa fazer uma transferéncia bancaria para a loja, pagando
o devido antecipadamente, ou passar la para deixar um cheque ou dinheiro. Todo
esse processo, funciona como um rito preliminar, em que o héspede se prepara para
se “separar” do seu préprio mundo e entrar no novo. Como Van Gennep (2011)
registrou, todo estrangeiro tem sua prépria “casa” e seria surpreendente ele partir
sem realizar ritos inversos aos ritos de agregacdo. Ao mesmo tempo, nesse processo,
ele esta deixando suas boas inten¢des claras para os anfitrides que irdo recebé-lo
(fazendo o pagamento de forma correta, por exemplo, ou ligando com antecedén-
cia para garantir seu lugar).

Assim, na hora da “degustacdao” quando entram na loja, os clientes sdo rece-
bidos como héspedes, sdo encaminhados pelo anfitrido, que lhes ddao boas-vindas,
ao seu lugar reservado. Segundo Gotman (2009), a recepgao é a versao organizada
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da hospitalidade, quando tudo é previsto e planejado, desde os assentos até o que
vai ser servido. Os horarios também sao pré-estabelecidos e assim o convidado sabe
a hora que deve chegar e partir. Nessas recep¢des, somente os donos da casa e seus
auxiliares participam do trabalho de hospitalidade, ndo cabendo aos hospedes ne-
nhuma iniciativa além de responder formalmente aos convites. Nas relacdes de hos-
pitalidade, a assimetria entre o anfitrido e o visitante traduz-se na demarcac¢ado do
territério no qual o visitante fica confinado, de forma mais ou menos explicita. Esse
espaco é “especialmente” reservado para ele e possui uma dupla funcdo: ao mesmo
tempo que lhe é oferecido como um espaco intimo, como se fosse seu, parte de sua
casa, ele serve também como limite para que o visitante ndo “invada” todo o terri-
tério. Em contrapartida a esses limites dados, os anfitrides da loja tém o cuidado de
fazer um mapa dos assentos da loja e ir colocando os clientes, conforme estes ligam
para fazer as reservas, em seus locais preferidos ou préximos dos seus conhecidos,
quando sao frequentadores assiduos. A relacdo de proximidade entre os especia-
listas que organizam e os “apreciadores” é grande suficiente para eles saberem os
clientes que ja se conhecem, os que se gostam, ou ainda, os que nao se conhecem,
mas que eles acreditam que podem ter alguma afinidade. Os anfitrides, portanto,
empregam um cuidado grande, traduzido em tempo e dedicacdo, a essa configu-
racdo dos lugares reservados, com a intencdo de melhor receber seus héspedes e
propiciar um ambiente adequado as trocas entre eles, propicio ao estabelecimento
de rela¢des pessoais.

Segundo Van Gennep, as diversas formas de saudacao sao categorizadas como
ritos de agregacéo, tendo como finalidade introduzir o estrangeiro em uma socie-
dade restrita. E um “boa noite”, um “bem-vindo”, um aperto de mao, “dois beiji-
nhos”, um retirar de casacos, o aceitar uma taca de espumante de “boas-vindas”, um
se acomodar no sofd, na poltrona, que marcam a separacdo da pessoa do mundo
exterior, que a prepara para se agregar comendo ou bebendo junto com as outras.
Em suma, o individuo demonstra identificar-se, de uma maneira ou de outra, com
aqueles que encontra, mesmo que seja apenas durante um momento (VAN GENNEP,
2011, p. 47).

Apos os ritos preliminares, vem em seguida o periodo de margem, com a troca
de presentes. Aceitar um presente de alguém significa ligar-se a tal pessoa (VAN
GENNEP, 2011). E nesse momento que o especialista apresenta os vinhos, passando
as informacdes sobre a producao, a histéria e as classificacdes da bebida e relembra
a técnica da “degustacao”, sendo estas as principais dadivas do anfitrido. Os “apre-
ciadores” honram o anfitrido dando a ele atencao, respeitando seu lugar de “autori-
dade” no assunto e se empenham no aprendizado. Segundo Selwyn (2004), a honra
que o convidado concede ao anfitrido origina-se na aceitacdo a um convite para um
evento, momento em que o convidado sinaliza sua aceitagao relativa a autoridade
moral daquele que o acolhe.

Alguns "apreciadores” assiduos da loja e de seus eventos levam, as vezes, vinhos
considerados especiais que trouxeram de viagens para compartilhar apés as sessdes
e, muitas vezes, presenteiam o especialista com alguma lembranca que trouxeram.
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Assim como Mauss (1974), que relaciona a troca de dadivas ao estabelecimento das
relacdes sociais, Van Gennep chama a atenc¢ao que nos procedimentos de unido,
ha um rito de troca, as vezes varios. Sdo procedimentos em que ha transferéncia
mutua de personalidade, tdao simples em seu mecanismo quanto o que consiste em
se amarrarem juntas. “Em resumo, estas idas e vindas de objetos entre pessoas dao
origem a um grupo delimitado e criam a continuidade do vinculo social entre as
pessoas, com a mesma significacdo que a “comunhao”” (VAN GENNEP, 2011, p. 45).
Finalmente, a cerimonia termina por ritos de agregag¢ao, que nesse caso, é o
ato de comer e beber junto, seguindo uma ordem e formas estabelecidas pelo an-
fitrido. Segundo Van Gennep (2011), a comensalidade, ou rito de comer e beber em
conjunto, é claramente um rito de agregacao, de uniao propriamente material. Mas
os ritos podem consistir em um contato propriamente dito — em que se troca pre-
sentes alimentares, se come e se bebe conjuntamente e se senta juntos — ou podem
acontecer via contato indireto, realizados por meio de um porta-voz ou pelo toque
simultaneo ou sucessivo de um objeto sagrado. Nesse sentido, o préprio vinho, ser-
vido aos hospedes, é apropriado como objeto sagrado. As garrafas circulam entre
os presentes, que a tocam, analisam, tiram fotos e anotam comentarios. Alguns a
levam para casa depois como recordagao. Além disso, nas “degusta¢des”, ao mesmo
tempo em que se come, se bebe e se senta junto, o especialista representa uma fi-
gura de autoridade que os recebe como porta-voz dessa “cultura do vinho”.
DaMatta (2011) enfatiza que os ritos de agregacao onde a formalidade é basi-
ca sao finalizados com festas onde a licenciosidade tem um lugar de destaque. Nos
rituais de hospitalidade do vinho observados, as regras do “saber beber” sdo muitas
vezes deixadas de lado ao final das “degustacdes” e os participantes se permitem
beber em excesso, pedindo mais vinhos além daqueles servidos no ritual. Isto é,
aquelas pessoas que se sentaram juntas e passaram a interagir ao longo da noite,
compram novas garrafas de vinho para compartilhar e ficam ainda algumas horas
bebendo e conversando, sem se preocupar com o excesso de alcool ingerido ou com
a hora de ir embora. E muito comum esses rituais acabarem em uma grande confra-
ternizacao dos participantes, como se fosse uma festa privada, mas com a diferenca
de que, em muitos casos, os presentes nem se conheciam antes de chegarem até ali.
De acordo com os ritos de sequéncia dos rituais de hospitalidade, sempre que
o estrangeiro é agregado a um grupo, deve, para deixar esse grupo, ser submetido a
ritos de separacao. Ou seja, sdo ritos de despedida que podem ser um “vinho que se
bebe rapidamente no momento da partida, desejos e votos”, que possuem a finali-
dade de fazer com que a cisdo entre as partes que foram agregadas seja progressiva,
assim como a agregacao é feita por etapas (VAN GENNEP, 2011, p. 49). Sendo assim,
ao fim dos eventos, o especialista sempre volta ao centro, chamando a atencao de
todos, apresenta as datas das préximas “degustacdes” com seus devidos temas e
convida a todos para voltarem e, normalmente, oferece parte do valor ja pago do
pacote do evento convertido em desconto. Por fim, agradece a presenca de todos,
a troca entre eles e propde um brinde de despedida.
Entre os ritos de separa¢do, de retorno ao mundo do estrangeiro, estao os
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ritos de retirada das impurezas contraidas na viagem (VAN GENNEP, 2011). No caso
das “degustacdes”, essas impurezas estdo materialmente relacionadas aos efeitos
do alcool do vinho e ao excesso de comida. Por isso, muitas vezes antes de se en-
caminharem para suas casas, os clientes ingerem uma quantidade maior de agua e
pedem café ou ch4, no intuito de neutralizar ou diluir as substancias do vinho e da
alimentacao que podem ser consideradas um exagero para o préprio corpo.

Com isso, chega ao fim o ritual de hospitalidade na “cultura do vinho"”, mo-
mento de passagem dos “apreciadores” para essa cultura do “outro” que tanto ad-
miram. E a repeticdo nesses rituais que fazem com que eles adquiram, num processo
de aprendizagem, um capital simbdlico a respeito do vinho e se vejam “aceitos” no
grupo dos que “sabem beber”, essa “sociedade especial”. Durante os cerimoniais,
relacdes sociais entre hdspedes e anfitrides e de héspedes entre si sdo reforcadas e
criadas, cumprindo com a principal funcdo da hospitalidade de tornar o estranho
em conhecido.

6 AS OUTRAS DADIVAS TROCADAS: REGRAS DE CONVENIENCIA,
DIVERSAO E HONRA

omo fica evidente na apresentacao desses eventos, as regras sao numerosas e

complexas. Ao adotarmos o paradigma da dadiva, estamos sublinhando a di-

vida e as obrigacdes contratadas pelos “apreciadores” para serem admitidos
entre os membros dessa comunidade imaginaria da “cultura do vinho”. Como diz
Gotman (2009), o estranho é colocado a prova e deve de alguma maneira se subme-
ter a um exame de passagem. No caso do vinho, portanto, espera-se que as regras
de conveniéncia sejam seguidas quando consumido. Isto nao quer dizer, entretanto,
que adaptacdes nao sejam feitas e essas “regras” de consumo nao se transformem
de acordo com as apropriacdes locais. O que vale destacar no consumo de vinho pe-
los “apreciadores” aqui no Rio de Janeiro é que ha uma vontade e uma preocupacao
de se manter as regras tais como elas sdao “la fora” e que seu consumo seja adaptado
a elas e ndo o contrério. Respeitar as regras de conveniéncia é fundamental para
que eles se percebam "aceitos” na cultura do “outro” e saber beber, nesse caso,
seguindo todas as etapas de uma técnica gustativa, é poder “ser aprovado” num
“exame de passagem”. Os anfitrides da “cultura do vinho” sdo representantes dessa
cultura do “outro” e seu papel é transmitir essas regras sem adaptacdes. Mas vale
destacar - e isso ficou claro durante o trabalho de campo na Franca — que mesmo
com o esfor¢o de reproduzir de forma idéntica, sempre havera no encontro com o
“outro” a producao de algo diferente. Como afirma Gotman (1997), como relacado
imperfeita e incompleta, a hospitalidade se situa no lugar de passagem entre a re-
gra geral e as situacdes singulares.

Nessa busca de se aprender as regras de consumo do vinho tal como é “la
fora”, sendo esse “la fora” nao precisamente localizado, essas regras se tornam rigi-
das e desterritorializadas, como um manual sem dono que, na pratica, ndo é segui-
do pelos consumidores aos quais ele é atribuido. Sao regras globais, que viajam pelo
mundo em guias, manuais, escolas e cursos e que ganham aspectos generalizados
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e mais inflexiveis do que a pratica das pessoas que possuem o consumo de vinho
incorporado na cultura local. Segundo Mayol (2013), a conveniéncia se encontra no
lugar da lei, ela reprime o que “nao convém”, “o que nao se faz”, mantendo rela-
¢Oes estreitas com os processos de educagao implicitos, produzindo, assim, compor-
tamentos estereotipados (MAYOL, 2013, p. 49).

Nesse sentido, seguir as regras das praticas de consumo do vinho é garantir re-
conhecimento, que possui grande valor para os “apreciadores”. Nao sé esperam ser
reconhecidos como iguais, representantes de uma elite carioca que é distante das
camadas populares, como também reconhecidos como pessoas “cultas”, mais pro-
ximas das “culturas civilizadas” dos “paises desenvolvidos” do que do esteredtipo
do “carioca tipico”, relacionado ao samba, chope e futebol. Segundo Mayol (2013),
praticar as regras de conveniéncia é decisivo para a identidade de um usuario ou de
um grupo, a medida que essa identidade lhe permite assumir o seu lugar na rede
das relagdes sociais inscritas no ambiente.

As dadivas do anfitrido da “cultura do vinho"” vao além das informacdes sobre
o vinho, do acolhimento em forma de socializacdo dos “apreciadores” as regras de
conveniéncia. A dadiva do especialista passa também pelo entretenimento e pela
diversdo. Nesse sentido, as dadivas do anfitrido ultrapassam informacdes e extras
materiais e sdo entregues também na forma de “conforto”. Para a Gotman (2009),
esse “conforto” pode ser entendido também como “ajuda”, “assisténcia” e “con-
solo” (“to comfort someone”). Portanto, a funcdo desses rituais de hospitalidade
do vinho nao é apenas socializar os “apreciadores” na “cultura do vinho”, mas é
também divertir, entreter, dar prazer e “conforto”, criando um ambiente propicio e
convidativo para a sociabilidade e para a criacao de lacos sociais. A disponibilidade
dos assentos na loja em sofas e poltronas, a luz baixa, a organizacdo dos clientes
conforme as possibilidades de afinidades entre eles, o ambiente bonito, com tempe-
ratura agradavel e musica de fundo sdo alguns exemplos do esforco dos anfitrides
em tornar o espaco adequado. Os rituais de hospitalidade, por exemplo, ganham
forma de entretenimento nas sessdes de “degustacdes” a partir de sua organizacao
em temas, que funciona, ndo apenas como forma de ensinar as diferentes classifi-
cagoes do vinho, mas também como ferramenta para tornar as provas mais ludicas,
como sdo os casos dos formatos de “batalhas”, disputas, jogos ou viagens.

Ao falar da feira em Belleville, Gomes (2002) recorre a La Pradelle que diz que
0 consumo é cada vez mais identificado com a atividade cultural, relacionado com o
lazer e o prazer (sociabilidade), o que permite ao comércio imprimir um sentido de
“animacao cultural” a atividade comercial. Dessa forma, as “degustacdes” sao vistas
pelos “apreciadores” como uma diversao, uma “brincadeira” entre eles, o especia-
lista e os outros presentes. As informacdes dadas sobre o vinho pelo especialista e
o treino da técnica gustativa feitas em conjunto nas “degustacdes” sdao combustivel
para uma interacao social ludica e para uma relacdo dos “apreciadores” com o vinho
pautada numa experiéncia que gera prazer. De acordo com a defini¢cdo de Campbell
(2001), o prazer nao é uma propriedade intrinseca de qualquer objeto, mas um tipo
de reacdo que os homens tém comumente ao encontrar certos estimulos. Por isso,
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o prazer pode vir dos objetos, como também da significacdo agradavel do que se
supde que um objeto seja. Assim, o ritual da hospitalidade entrega uma sequéncia
de estimulos que gera uma experiéncia prazerosa, vivenciada de forma coletiva.

Trata-se de uma experiéncia de prazer caracteristica da sociedade moderna a
qual Campbell (2001) se dedicou a compreender como chave do consumo contem-
poraneo: o devaneio. Segundo o autor, o ato de devanear é uma atividade na qual
os individuos empregam seus poderes imaginativos e criativos para construirem ima-
gens mentais que eles consomem pelo prazer que elas proporcionam, misturando
prazeres da fantasia com os da realidade. No caso do vinho, portanto, o prazer vem
de sua materialidade, mas também de sua capacidade de proporcionar estimulos
mentais e emocionais a partir do desencadeamento de histérias, referencias, ima-
gens, viagens e fantasias. Assim, o vinho, apropriado como “bem cultural”, também
proporciona estimulos que servem de estoque novo de histérias e possibilidades
para os devaneios e experiéncias autoiludidas.

Nos eventos de “degustacdo”, o especialista estimula os devaneios ao apre-
sentar os vinhos projetando fotos da regido onde ele é produzido, dando dicas de
passeios pelo local, comentando em detalhes sobre os vinhedos e sobre as vinicolas,
e servindo junto a eles comidas tipicas da mesma regiao. Nao a toa, ao apresentar
um vinho da Borgonha, por exemplo, usa expressdes como “vamos agora até a
Borgonha”. E como se, ao beber e ao falar de um vinho borgonhés, todos “viajas-
sem” juntos até a Borgonha, passeassem pelos vinhedos, conhecessem as producdes,
comessem a comida e bebessem o vinho locais. Para Campbell, trata-se de uma ap-
tidao a criar uma ilusdo que se sabe falsa, apesar de ser percebida como verdadeira,
0 que permite a obtencao de prazer pelas emo¢oes despertadas (CAMPBELL, 2001,
p.115). Assim, os devaneios estimulados pelos rituais de hospitalidade da “cultura do
vinho" sdo experimentados individualmente, mas também vivenciados de forma co-
letiva, o que acaba potencializando essas experiéncias. De acordo com o autor, é isso
que também acontece em plateias de concertos, pecas e filmes, que como produtos
culturais servem de apoio a elaboracao dos devaneios.

Até aqui, muito destaquei sobre as dadivas do anfitrido especialista. De acordo
com tedricos da hospitalidade (PITT-RIVERS, 2012; SELWYN, 2004; GOTMAN, 2004),
a principal dadiva do héspede na troca de dadivas da hospitalidade entre anfitri-
Oes e hospedes é a honra concedida ao anfitrido. A posicao de inferioridade que
o hoéspede se coloca, sua intencdo e esforco em seguir as regras de conveniéncia
aprendidas sdo as dadivas necessarias para o estabelecimento dessa relacao de hos-
pitalidade e nao de hostilidade. Assim, com base na concepcao da hospitalidade
como uma relacao de troca de dadivas entre estranhos, fundamentada na teoria da
reciprocidade de Mauss (1974), a alianca entre as partes se concretiza na obrigacao
da retribuicao, que nao é explicita, mas socialmente obrigatéria. Nesse sentido, de
acordo com Camargo (2008), o héspede é um devedor que deve retribuir, em uma
outra situa¢do, o convite oferecido, e assim, os papéis sao invertidos: anfitrido se
torna héspede e héspede se torna anfitrido. Esse fendmeno da troca de papéis da
contra-dadiva foi percebido ao longo da pesquisa de campo nos diversos convites
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que os especialistas recebem de seus clientes/héspedes para jantarem, para bebe-
rem vinho em suas casas, ou mesmo para situacdes mais especiais, como festas de
casamentos e aniversarios. As trocas de papéis entre especialista e “apreciadores”
entre hospedes e anfitrides é o que, de acordo com a etnografia, fundamenta lacos
afetivos entre eles, permitindo que transformem a relacdo social inicial, e aparente-
mente comercial, em relacdes de amizade. Como o objetivo desse artigo é apresen-
tar os rituais de hospitalidade especificos das “sessdes de degustacdes” que acon-
tecem na loja pesquisada, sendo um recorte da etnografia empreendida, ha aqui
maior foco nas dadivas do anfitrido e na situacdo de hospede dos “apreciadores”,
em que conferem honra ao especialista e obediéncia as regras de conveniéncia.

7 CONSIDERAQGES FINAIS

ntendendo a hospitalidade como uma troca de dadivas com a alteridade, como

um processo de estabelecimento de aliancas e de formacdo de um universo

moral compartilhado entre duas partes, utilizei seu aparato teérico como uma
alternativa analitica para dar conta das especificidades do processo de consumo de
vinho dos “apreciadores”, que se mostrou, na etnografia, como um fato social total
simbolizado pela categoria “nativa” da “cultura do vinho”. A aplicacao das teorias
da hospitalidade permitiu analisar o consumo como fato social total que &, sem que
fosse necessario o recorte dos dominios em “partes” e nem que fosse deixado de
lado os aspectos individualistas desse processo.

Esse trabalho, portanto, resume um esfor¢co de compreender o consumo de vi-
nho dos “apreciadores” a partir da chave da hospitalidade com o objetivo de contri-
buir para os estudos do consumo e da hospitalidade e mostrar como os dois temas,
quando relacionados, podem iluminar questdes relevantes para o desenvolvimento
do aparato tedrico de um e do outro. Um aprofundamento e uma compreensao
sobre a relacdo entre hospitalidade e consumo se fazem relevantes se entendemos
que a sociedade contemporanea é marcada pela centralidade do consumo e pelos
movimentos da globalizacdo. De acordo com Hall (2005) vivemos a globalizacao
como um fendbmeno do nosso tempo, caracterizado pela compressao tempo-espa-
¢o, onde a aceleracao dos processos globais da a sensacdao de que o mundo é menor
e as distancias mais curtas. Assim, o alcance e o ritmo da integra¢do global aumen-
taram enormemente, acelerando fluxos e lagos sociais interculturais. O aumento da
circulacao de pessoas, seja pelos movimentos migratérios ou pelas viagens de dife-
rentes naturezas, sendo estas fisicas ou simbdlicas, faz com que, nos tempos atuais,
0 encontro com a alteridade se dé numa escala de massa, contribuindo para uma
reconfiguracdo da noc¢ao da hospitalidade e das classificacdes dos bens de consumo.
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