Consumos vinicos:
praticas e construcao de gostos'
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Introducao

A investigacdo que se realizou insere-se no quadro das prdticas sociais analisadas
numa perspectiva socioldgica. Fazendo o consumo, em sentido lato, parte dessas
prdticas, importou circunscrevé-lo a um determinado bem, restringindo, dessa forma,
o seu vasto campo de observagdo. Elegeu-se para o efeito, o vinho. Daqui resulta
que, o consumo do vinho em contexto social & o objecto especifico deste estudo.
Contudo, dada a sua vastiddo qualitativa, foi necessario precisar também o tipo de
vinho enquanto objecto de estudo. Assim, dirigimos o nosso campo de observagao
ao vinho corrente e ao vinho do Porto, deixando de lado outras modalidades.

Estudos anteriores demonstraram ja uma forte presenca do social no campo
alimentar, quer através da ritualizacdo quer através da dimensdo simbélica, no seu
aspecto mais abrangente, ultrapassando em muito a mera necessidade fisiologica®;
isto leva a ter em consideracdo, a construcao de uma determinada matriz alimentar.
Em consequéncia, a presenga ou auséncia do vinho corrente e do vinho do Porto,

! Este artigo, embora com algumas adaptagdes, integra-se num dos capitulos da dissertacdo de
Doutoramento orientada pelo Professor Doutor Antonio Teixeira Fernandes, intitulada Dimensao
Simbélica de uma Prdtica Social: Consumo do Vinho em Quotidianos Portuenses, apresentada e
defendida pela autora na Faculdade de Letras da Universidade do Porto em Novembro de 2005.

Z  Professora Auxiliar do Departamento de Sociologia da Faculdade de Letras da Universidade do Porto
e Investigadora do Instituto de Sociologia da mesma instituicdo. Contacto: dulcem@letras.up.pt

®  Cf., por exemplo, Pierre Bourdieu, La Distinction - Critique Sociale du Jugement, Paris, Editions de
Minuit, 1979 ; C. et CH. Grignon, «Styles d'alimentation et golts populaires», in Revue Frangaise de
Sociologie, XXI, 1980, pp. 531-569, C. et CH. Grignon, «Pratiques alimentaires et classes sociales»,
in Enciclopedia Universalis, 1983, pp: 376-381.
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integrados na refeicdo e/ou exteriores a ela, fard parte integrante do estilo alimentar
que procede, frequentemente, mas ndo exclusivamente, da infancia.

A aceleracao dos processos de mudanga social que caracteriza hoje a sociedade
portuguesa repercute-se nas opgdes individuais. Consequentemente, o estilo alimentar
ndo fica imune a influéncias exteriores ao circulo familiar que o viu nascer. Assim,
a quase linearidade que se vivia ha algumas décadas atras, deixou de fazer sentido,
dando lugar a matrizes alimentares multicolores, perceptiveis pela coexisténcia de
individuos, cujos diferentes lugares de classe de familia/pertenca derivam da mesma
origem, do mesmo lugar de classe de origem. Referimo-nos aos fluxos de mobilidade,
nomeadamente ascendentes que tém pautado a estrutura social portuguesa, com inicio
(mal delineado) nos anos 60, mas com maior incidéncia e com outra visibilidade a partir
de meados dos anos 70 a esta parte. 0 que surge daqui é a possivel, e cada vez mais
significativa, ocorréncia de descoincidéncias entre uma matriz alimentar de origem e
uma matriz alimentar de pertenca, fruto de contactos, de referéncias tomadas como
padrdo, enfim, do efeito de ressocializagdo que a diferenca faculta e, ndo raro, incita.
A ascensio social ou a sua aspiragao, o aumento significativo do nivel de escolaridade,
a melhoria do nivel de vida em geral, contribuem fortemente para um novo e assumido
tipo de vivéncia alimentar. No entanto, mesmo perante uma situacao de inequivoca
ascensdo, nem todos os gostos e habitos cedem, forcosamente, lugar a outros, novos,
gostos e habitos. Ndo raro, e num primeiro momento, que pode ser mais ou menos
dilatado no tempo, assiste-se a uma coexisténcia de diferentes gostos e habitos, mais
ou menos assumidos, consoante a especificidade das situacdes. E assim que o vinho
do Porto, por exemplo, ou o vinho corrente, mesmo ndo tendo visto o seu gosto cons-
truido na infancia, assistem, eventualmente, a recriacdo duma matriz, sendo mesmo
passivel a criacdo de automatismos que o(s) assimila(m) e integra(m), em palco(s)
social(ais) determinado(s). Ou, pelo contrario, & visivel a manutencdo de um habito
que exterioriza automaticamente, por exemplo, a passagem, por um determinado tipo
de estabelecimento para um copo, acompanhando ou ndo uma sandes de bucho ou
uma patanisca de bacalhau. Se no primeiro caso é patente a incorporacdo de um novo
habito tido como, sendo distinto, pelo menos diferente, no segundo, estaremos perante
0 seu oposto, isto é, perante a manutencdo de um habito integrado precocemente na
matriz de origem, pesem embora eventuais actualizagbes dessa mesma matriz.

Como terreno de pesquisa empirica, foram eleitos os Centros Histéricos do
Porto e de Vila Nova de Gaia de onde foram seleccionados os estabelecimentos
alvo para um estudo mais aprofundado. A estes, acresce ainda um outro, exterior
a esta delimitacdo geografica; referimo-nos ao Solar do Vinho do Porto. Dadas as
suas caracteristicas, ndo poderiamos deixar de incluir esse estabelecimento no
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nosso estudo. Todos eles foram, entdo, submetidos & aplicagdo quer de métodos
intensivos quer de métodos extensivos, com o intuito de configurar uma variabili-
dade significativa de cendrios alicercados em contextos e situacdes reais retiradas
do quotidiano e atravessadas por interacgées simbélicas entre agentes socialmente
diferenciados uns dos outros. Contudo, apenas daremos conta, neste texto, das
praticas de consumo vinico e inerente construcdo do gosto nos estabelecimentos
elegidos para o efeito: Valente, Tiinel, Casa Jaime, Soraya e Solar*.

1. Praticas de consumos e construcdo de gostos

No momento em que foi aplicado o inquérito, atentamos aos consumos dos
inquiridos, com o intuito de perceber se estdvamos perante um hahito sedimentado
ao nivel dos consumos nos respectivos espagos, ou, se pelo contrario, a este nao
correspondia nenhum padrdao. Da analise efectuada constatou-se que, no momento
do inquérito, predomina o consumo de vinho corrente nas casas Valente e Jaime
(43,1% e 42,9% dos inquiridos, respectivamente), embora na primeira se registe
uma percentagem muito elevada de consumidores de cerveja - 40% dos inquiridos.
No Tinel, os inquiridos consomem maioritariamente cerveja — 45,2% -, mas ha
um ndmero consideravel de inquiridos que preferem o vinho corrente - 27,4%. Na
Soraya e no Solar do Vinho do Porto, & maioritario o nimero daqueles que con-
somem vinho do Porto - 59,5% dos inquiridos da Soraya consumiam esta bebida
no momento do inquérito, valor que sobe para 93,3% no caso do Solar. 0 vinho
do Porto é também a sequnda bebida mais consumida no Jaime - quase 30% dos
inquiridos declararam estar a beber vinho do Porto — Quadro 1.

Esta estrutura de consumo remete-nos para trés ideias fundamentais: por um
lado, constata-se que o consumo de vinho corrente é ainda muito significativo, ndo
sendo, contudo, “hegemdnico”; por outro lado, é inevitavel darmos conta da impor-
tancia da “especializacdo” dos espagos de consumo e das fungoes desempenhadas
pelos diversos estabelecimentos. Tendo em linha de conta que a espagos diferentes
correspondem funcgdes diferenciadas, acresce agora que a funcoes diferenciadas cor-
respondem consumos diferenciados; por outro lado ainda, e tendo como referente
0 nosso universo, estamos perante uma clivagem entre as casas situadas no Centro
Historico de Vila Nova de Gaia - Jaime e cafetaria Soraya - e as casas situadas
no Centro Histérico do Porto - Valente e Tinel: enquanto nestas o peso do vinho
do Porto é insignificante ou residual - referimo-nos ao consumo efectuado apenas

# 0s nomes completos dos estabelecimentos sdo, respectivamente: A Nova Adega de A. Valente, A
Taberna do Tinel da Ribeira, Casa Jaime, Cafetaria Soraya e Solar do Vinho do Porto.
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no momento da aplicacdo do inquérito - naquelas & muito significativo ou mesmo
maioritario, o que podera remeter para a importancia da histéria e dos contextos
locais na compreensdo das praticas sociais e dos consumos quotidianos.

Quadro 1. Bebida consumida no momento da aplicacao do inquérito por estabelecimento

Consumo de bebidas no Estabelecimento

momento Global Valente Tanel Jaime Soraya Solar
Vinho corrente 23,9% 43,1% 27.4% | 42,9% 3,6%
Vinho do Porto 36,3% 7,1% | 29,8% 59,5% 93,3%
Cerveja 23,3% 40,0% 45,2% 20,2% 8,3%
Bagago/agua ardente 1,6% 3,1% 3,6% 1,2%
Outras bebidas brancas 2,7% 1,5% 8,3% 2,4%
Bebidas destiladas 8% 2,4% 1,2%
Café 14,6% 15,4% 19,0% 4,8% 19,0% 15,0%
Leite/galdo 2,4% 1,5% 9,5%
Refrigerante/sumo/agua 2,4% 2,4% 6,0% 3,3%
Outro 1.1% 3,6% 1,7%
Nada

Fonte: CRSV, 2001.

A importancia do consumo de café - entre 15% e 20% dos inquiridos nas diversas
casas (com excepcao da casa Jaime) declararam estar a beber café no momento do
inquérito) - reflecte uma diferente logica de utilizacdo do espaco, por parte dos
inquiridos que responderam deste modo, dotada de um carécter mais transitorio,
“de passagem”, mais proxima dos modos de utilizacdo e consumo praticados nos
cafés. Mais do que relacionados com o periodo hordrio em que estes inquiridos
foram submetidos a inquérito, estes valores relativos ndo sdo alheios a um processo
de aproximacdo das tradicionais tabernas a estrutura dos cafés que, perante uma
l6gica modernizada, tém vindo, paulatinamente, a substituir aquelas®.

As restantes bebidas assumem um peso residual na estrutura de consumos dos
utilizadores destes espacos.

0 consumo praticado no momento do inquérito é geralmente o consumo habi-
tual dos inquiridos. Os inquiridos que responderam ndo ser aquele o seu consumo
habitual no estabelecimento, declararam consumir geralmente a outra das bebidas
mais consumidas na casa, recaindo um bom niimero de respostas no vinho corrente,
do Porto ou mesmo na cerveja®.

5 Neste contexto torna-se interessante o estudo apresentado por Virgilio Borges Pereira em “Café com
qué?! - Uma analise sobre praticas semi-piblicas de sociabilidade em espagos/tempos «intermediarios»
da Baixa portuense”, in Sociologia — Revista da Faculdade de Letras da Universidade do Forto, 5, 1995.
5 Cf. Dulce Magalhdes, Dimensdo Simbdlica de uma Préatica Social, cit., Quadros n°s 8.58 e 8.59, p. 592.
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Importaria, entdo, perceber se os consumos diferenciados correspondem a cli-
vagens sociais ou grupais no interior dos estabelecimentos, motivo que nos levou
a estabelecer uma analise de correspondéncias entre o consumo de bebidas no
momento da aplicacdo do inquérito, o grupo etario, tempo de frequéncia, assidui-
dade e lugar de classe do inquirido.

Grafico 1. Andlise de correspondéncias multiplas
Consumos de bebidas no momento, tempo de frequéncia do estabelecimento, assiduidade, lugar de dasse do inquirido

Quantificagdes das categorias - Plano da 12 e 22 Dimensdes
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Dimenséoe 1 (0,358)

Tempo de frequéncia do estabelecimento - <1-Menos de 1 ano; 1-2-1 a 2 anos; 3-5-3 a 5 anos; 6-10-6 a 10 anos;
10-15-10 a 15 anos; 15-20-15 a 20 anos;>20-Mais de 20 anos.

Cliente assiduo — N-Nio; § -5im.

Consumo no momento - veN - Vinho corrente Nao; veS -Vinho corrente Sim; vpN -Vinho do Porto Nao; vpS -Vinho do
Porto Sim; cerN -Cerveja Ndo; cerS -Cerveja Sim,

Pelo Grafico 1, percebe-se que a dimensdo 1 apresenta como discriminantes as vari-
aveis identificacdo da casa, lugar de classe do inquirido, grupos etarios, e consumo de
vinho do Porto no momento. A dimensdo 2 & discriminada pelas varidveis identificacdo da
casa, tempo de frequéncia do estabelecimento, e consumo de cerveja no momento.

Como se pode verificar, no plano negativo da dimensdo 1, a esquerda do plano,
encontram-se o Solar e a Soraya, apesar desta possuir muito menor capacidade diferen-
ciavel face aquela. Estdo associadas a este plano, as classes mais capitalizadas, grupos
etdrios mais jovens, e um consumo predominante, no momento, de vinho do Porto.
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No plano positivo, a direita, associam-se o Valente, o Tinel e o Jaime, este
com menor capacidade diferenciadora. Neste plano predominam os lugares de
classe individuais mais descapitalizadas, isto é, executantes e isolados, grupos
etarios mais velhos e clientes que ndo consomem vinho do Porto no momento da
aplicacao do inquérito.

A dimensdo 2, fortemente diferenciada pelo consumo de cerveja no momento,
associa, no plano inferior, a este tipo de consumo, o Tdnel e individuos mais
jovens. No plano superior, encontra-se a Soraya, associada aos inquiridos que nao
consomem cerveja no momento e integrados em grupos etarios mais velhos.

0 vinho (corrente ou do Porto) & o “soberano” dos consumos nestes estabeleci-
mentos. A cerveja, porém, parece conguistar um espago cada vez maior na estrutura
de consumos. Devemos ter, todavia, em atencdo, as caracteristicas e funcoes de
cada espaco, pois é o contexto em que se insere e a sua “especializacdo” que tende
a condicionar os consumos’. Veja-se, a proposito, que nas casas voltadas para o
vinho do Porto, esta bebida é a mais consumida; & o que sucede tanto no Solar
do Vinho do Porto como nas casas da ribeira de Gaia.

0 crescimento da importancia alimentar e social da cerveja traz consigo mudancas
que afectam os consumos nestes espacos e que poderdo até contribuir para reconfigurar
profundamente a sua oferta. Poderemos estar a assistir a transformacao de alguns
destes estabelecimentos em espacos tipo “café”, tendéncia que estara, possivelmente,
associada as proprias necessidades de atrair clientelas socialmente diferenciadas das
clientelas mais tradicionais e de competir com a oferta predominante - a dos cafés.
Desde ja se vai consolidando a ideia de que os consumos diferenciados estardo também
associados a clivagens sociais transportadas para o interior do espago®.

Ja o consumo de comida apresenta-se com menor significado do que o consumo
de bebidas. Estamos perante espacos onde os frequentadores se dirigem essencialmente
para beber; o consumo de bebidas (vinho corrente, vinho do Porto, cerveja) centraliza
motivos de presenca, aparecendo a comida como complemento do acto de beber.
Apenas na casa Jaime ha uma maioria de inquiridos que declararam estar a consumir

7 Atente-se, por exemplo, na pertinente tipologia, que a propésito das tabernas, Pedro de Andrade
apresenta em “0 beber e a tasca: préticas tabernais em corpo vinico”, in Povos e culturas, n°® 3,
1988, pp. 223-263, e que nds sintetizamos em Cf. Dulce Magalhdes, Dimensdo Simbdlica de uma
Pratica Social, cit., Anexo 3.1., p. 786.

®  Forcoso se torna aliar esta homologia tendencial entre diferengas a nogdo de topologia social que a
propésito dos espagos, simbolicos que sejam, Pierre Bourdieu equaciona. Sobre o desenvolvimento
que demos a esta temética ver “0 simbélico inscrito no espaco social: da aprendizagem social as
préticas — lugares de classe e (dis)posices classistas”, Idem, ibidem, pp. 26-36.
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comida no momento do inquérito: 46,4% consumiam pataniscas, iscas e bolinhos de
bacalhau e quase 15% comiam petiscos, salgados e aperitivos (37% nao consumiam
nada), registando-se, também, na casa Valente um nimero razoavel dos que consomem
comida - aqui o destaque incide no peso das sandes, que na maioria das vezes sao de
bucho, a especialidade da casa. Nas restantes casas, & maioritdrio o nimero de inqui-
ridos que ndo se encontrava a comer qualquer tipo de comida, limitando-se a beber:
72,3% no Valente, 84,5% no Tanel, 51,2% na Soraya e 70% no Solar, sendo esta a
ténica quotidiana generalizada naqueles espagos. Nestas duas dltimas casas, ganha
algum relevo o consumo de aperitivos e bolachas salgadas (18% e 21,7% dos inquiridos,
respectivamente), perfeitamente adequado ao acompanhamento de vinho do Porto, ai
maioritario®. Para a maioria dos que declararam estar a comer no momento do inquérito,
aquele & o seu consumo habitual de comida quando visitam o estabelecimento™.

Na abordagem aos consumos, apresenta-se com alguma pertinéncia a questdo
das despesas efectuadas com os mesmos. Como ficou patente neste estudo, existe
uma clivagem social entre os perfis gerais dos frequentadores das quatro primei-
ras casas (destacando-se de entre estas o Valente) e a dltima, o Solar'’. Assim, &
esperado, mediante o nosso universo, senao outra clivagem, pelo menos alguma
diferenciacdo no ambito dos valores dispendidos pelos frequentadores em cada um
dos estabelecimentos, aguando de cada visita.

Quadro 2. Valor despendido em média por estabelecimento

Valor despendido em Estabelecimento
média (em €) Global | Valente Tiinel Jaime Soraya Solar

Menos de 1 9,3% 6,2% 6,0% 8,3% 22,6%
1-25 36,1% 58,5% 65,5% 23,8% 25,0% 3,3%
2.5 =5 23,6% 23,1% 26,2% 17,9% 13,1% 43,3%
5-10 13,8% 7,7% 2,4% 20,2% 9,5% | 33,3%
10 - 15 1,6% 2,4% 6,7%
15 - 20 3% 1,2%
20 - 25 8% 2,4% 1,7%
Nédo existe regularidade 13,5% 3,1% 22,6% 29,8% 8,3%
Nao sabe 1,1% 1,5% 1,2% 3,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: CRSV, 2001.

* (f. Idem, ibidem, Quadro 8.60 p. 595.
0 Cf. Idem, ibidem, Quadro 8.61 p.596.
1 Cf, Idem, ibidem, Cap. 7.3, onde sdo trabalhadas varidveis inseridas na dimensdo socioeconémica.
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Ora, como esperavamos, os valores despendidos nos diversos estabelecimentos
ndo sdo, em média, muito elevados. A classe modal de despesa situa-se, para as
casas Valente, Tdnel, Jaime e Soraya, entre 1€ e 2,5€. A esmagadora maioria dos
inquiridos destas quatro casas gasta até 5€ por visita ao estabelecimento (87,8%
dos inquiridos no Valente, 97,7% no Tanel, 50% no Jaime, 60,7% na Soraya. Os
valores despendidos chegam a um patamar mais elevado no Jaime, facto que nao
sera alheio ao consumo significativo de comida que se regista nesse espaco e
que faz, naturalmente, subir o valor médio das despesas efectuadas. As despesas
pouco elevadas contribuem para sublinhar o caracter popular dos estabelecimentos,
vocacionados para uma clientela local dotada de fraco capital econémico, podendo
também significar tempos de permanéncia curtos, no espaco, ou tempos de per-
manéncia longos mas com consumos limitados.

No Solar do Vinho do Porto, e dadas as caracteristicas do proprio espaco,
as despesas médias sdo mais elevadas. A classe modal de despesa situa-se entre
os 2,5€ e 5€ - 43,3% dos inquiridos -, sendo que um terco dos frequentadores
contactados declara mesmo gastar em média entre 5€ e 10€. Estamos perante um
perfil social de consumidor distinto do das outras casas.

Como se pode verificar, os valores médios despendidos em cada casa sdo pouco
elevados, o que reflecte um tipo de consumo que ndo implica muito investimento,
que se orienta para uma clientela que visita quotidianamente o espaco e que nao
possui necessariamente um poder de compra muito elevado. 0 facto de a despesa
média ser superior no caso do Solar do Vinho do Porto remete para a existéncia
de consumidores com perfis sociais diferentes e situados em meios sociais melhor
dotados de capital escolar e capital econémico e, porventura, com volumes globais
de capital também maiores, mas também, que pautam as suas visitas a este esta-
belecimento por uma menor regularidade. Veja-se que, na esteira de Boudieu, os
diferentes tipos de capitais, tornados propriedades actuantes e, por conseguinte,
capitalizados em poderes, contribuem fortemente para a diferenca inscrita no
proprio espaco social, do qual derivam praticas sociais encetadas pelos agentes,
também diferenciadas®2.

2. Construcdo do gosto vinico e socializacdao com o acto de beber

Com excepcédo dos inquiridos do Solar do Vinho do Porto, a esmagadora maioria
dos inquiridos dos restantes estabelecimentos em analise declara gostar de vinho

12 Cf,, entre outras obras do autor, Pierre Bourdieu, 0 Poder Simbdlico, Lisboa, Difel, 1989, principal-
mente pp. 134 e 135.
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corrente: 89,2% dos inquiridos no Valente, 96,4% no Tinel, 89,3% no Jaime, 91,7%
na Soraya. Estes valores reflectem, por conseguinte, uma clara correspondéncia
entre gostos e praticas sociais, entre gostos e consumos. No Solar, esse ntmero,
sendo ainda maioritario, desce, no entanto, para 55%, o que pode ajudar a definir
o perfil dos consumidores deste espago - mais jovens e fundamentalmente menos
familiarizados/socializados com/para o consumo de vinho corrente®.

No que toca ao gosto pelo vinho do Porto, ele é generalizado aos frequentado-
res de todas as casas, facto a que certamente ndo é alheia a propria composi¢do
do vinho - um vinho doce, agradavel - e os usos sociais de que habitualmente &
alvo - ocasides “especiais” aliadas a pratica comemorativa nas quais se bebe um
cdlice de Porto - Quadro 3.

Quadro 3. Gosto por vinho do Porto

Gosto por vinho do Porto

Global Valente Tiinel Jaime Soraya Solar
Nao 4,8% 6,2% 10,7% 4,8% 1,2%
Sim 95,2% 93,8% 89,3% 95,2% 98,8% 100,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: CRSV, 2001.

0 gosto pelo vinho corrente esta associado a uma familiarizacdo precoce com
esta bebida, fruto de socializacdo primaria, ocorrida geralmente antes dos 25 anos
e, em muitos casos, ainda na infincia e na adolescéncia — Quadro 4. O peso nao
s6 da influéncia familiar mas também dos contextos locais de sociabilidade terdo
certamente uma importancia fundamental na construgdo deste gosto e na socializacdo
com a bebida, como bem demonstram os seguintes extractos de entrevistas:

“Ora bem, sdo pessoas pelos 40, 50, 60 que foram criadas s6 com vinho, a
fazer a sua alimentacdo a base do vinho... esté a acabar e a pessoa, a populacédo
mais jovem ja estd mais virada para a cerveja e refrigerantes. Depois temos o
problema da lei do alcool em relacdo & conducdo que veio também afectar um
bocadinho, quer dizer, da impressao, cortou um bocadinho o habito do alcool”.
(Frequentador-consumidor 10)

“Primeiro vim eu. Eu conhecia aqui o senhor Jaime quando tinha 18 anos
eu estive aqui a ajeitar uns carros para um pintor meu amigo que era daqui

3 (f. Dulce Magalhdes, Dimensdo Simbélica de uma Prdtica Social, cit., Quadro 8.65, p. 606.
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da Afurada. Comecei a passar aqui de carro, comecei a beber aqui uns copitos
depois comegamos todos a vir para aqui, isto ja & muito antigo”. (Frequentador-

consumidor 5)

Apenas no Solar do Vinho do Porto o gosto pelo vinho corrente surge mais
tardiamente: a maioria dos inquiridos (60,6%) afirmam ter comegado a gostar de
vinho apenas entre os 18 e os 25 anos. Atente-se, no entanto, no pormenor de que
até aos 17 anos, mais de metade dos inquiridos dos primeiros quatro estabeleci-
mentos iniciou a construcdo do gosto pelo vinho corrente. Nestas casas, refira-se
o ndmero assinalavel de inquiridos que declararam ter comecado a gostar de vinho
com menos de 10 anos de idade - Quadro 4.

Quadro 4. Iniciacao ao gosto por vinho corrente

Altura da vida em que Estabelecimento
comecou a gostar de
N inhai o ente Global Valente Tinel Jaime Soraya Solar
Até 10 anos 10,2% 12,1% 6,2% 17,3% 10,4%
Entre 10 e 17 anos 39,2% | 30,7% | 444% | 360% | 416% | 27,3%
Entre 18 e 25 anos 42,0% | 431% | 457% | 32,0% | 39,0% | 60,6%
Entre 26 e 60 anos 3,4% 1,7% 1,2% 5,3% 3,9% 6,1%
Gosta mas nao bebe
Ndo se lembra 3,1% 1,7% 1,2% 8,0% 2,6%
Ndo responde 2,2% 1,7% 1,2% 1,3% 2,6% 6,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Fonte: CRSV, 2001.
Quadro 5. Iniciagao ao consumo de vinho corrente
Altura da vida em que Estabelecimento
comecou a beber de
vinho corrente Global Valente Tinel Jaime Soraya Solar

Até 10 anos 11,1% 12,1% 11,1% 17,3% 9,1%
Entre 10 e 17 anos 40,1% | 39,7% | 42,0% 36,0% 442% | 364%
Entre 18 e 25 anos 41,0% 44,8% 42,0% 2,0% | 57,6%
Entre 26 e 60 anos 3,7% 1,7% 2,5% 5,3% 3,9% 6,1%
Gosta mas ndo bebe 6% 1,3% 1,3%
Ndo se lembra 3.1% 1,7% 1,2% 8.0% 2,6%
Ndo responde 3% 1,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: CRSV, 2001.
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A constru¢do do gosto pelo vinho corrente coincide com a altura de fami-
liarizacdo com a bebida, ou seja, estamos perante individuos que comegaram a
gostar de vinho muito novos, tendo-o consumido desde cedo, ainda na infancia
ou adolescéncia. Assim, merece destaque a importancia da socializagdo primaria e
o seu trabalho de inculcacdo e consolidacao de gostos e habitos. As disposicoes
para o consumo de vinho corrente foram, pois, interiorizadas precocemente por
estes individuos e revelaram-se duraveis', pois, como vimos, & esmagadora a
percentagem de inquiridos que afirma gostar - hoje - de vinho corrente. Poucos
sdo aqueles que revelam ter comecado a gostar de vinho depois dos 26 anos, o que
sublinha ainda mais a importancia da socializagdo primaria, e consequentemente do
habitus do inquirido, nomeadamente, do seu habitus de classe®. Todavia, o efeito
da socializacdo secundaria é passivel de aqui ser equacionado®. Veja-se o caso dos
que comecaram a gostar de vinho e a bebé-lo mais tardiamente, nomeadamente
0s que se enquadram no escaldo etario dos 26 a 60 anos - Quadros 4 e 5.

0 mesmo se deve afirmar no caso do vinho do Porto, ainda que aqui o con-
tacto com a bebida seja um pouco menos precoce (para as casas Valente, Tinel,
Jaime e Soraya) - Quadro 7 - apesar da construgdo do gosto anteceder aquele,
nomeadamente nas casas Valente e Tdnel - Quadro 6.

% Varias sdo as obras onde Pierre Bourdieu aborda e desenvolve a problemética da socializacdo e
da projecgdo do tipo de aprendizagem social interiorizado nas praticas e nas representacaoes
que suportam essas mesmas praticas sociais desenvolvidas pelos agentes. Vd, entre outras, Piere
Bourdieu, Esboco de Uma Teoria da Prética Precedido de Trés Estudos de Etnologia Cabila, Oeiras,
Celta, 2002, pp. 167-168; Pierre Bourdieu, La Distinction, Paris, Mimuit, 1979, p. 112. Vd também o
desenvolvimento que, a propdsito da aprendizagem social, demos ao assunto. Cf. Dulce Magalhaes,
Dimensdo Simbdlica de uma Prdtica Social, cit., pp. 28-35.

5 Sobre a construgdo do gosto, bem como a emergéncia de diferentes tipos de gosto, equacionados
por Pierre Bourdieu, na estruturacdo das praticas levadas a cabo pelos agentes, ver Pierre Bourdieu,
La Distinction. Cit. Sobre o conceito e problematizacdo do habitus ver, por exemplo, Pierre Bourdieu,
Esbogo de Uma Teoria da Pritica, cit., p. 167. Sobre a génese, a recuperagdo e a utilizagdo da
palavra habitus, ver Pierre Bourdieu, 0 Poder Simbdlico, Lisboa, Difel, 1989, pp. 60-64;

% A este propdsito vale a pena ter em linha de conta, também, o préprio processo de producéo das
configuractes identitarias enquanto instancia de socializagdo, explorada por José Madureira Pinto
e explanada por nés. Cf. Dulce Magalhdes, Dimensdo Simbdlica de uma Prdtica Social, cit., Cap.
1.2.4., pp. 78- 83.
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Altura da vida em que Estabelecimento
comegou a gostar de
vinho do Porto Global Valente Tiinel Jaime Soraya Solar
Até 10 anos 7,8% 13,1% 5,3% 11,3% 8,4%
Entre 10 e 17 anos 41,5% 41,0% 53,3% 31,3% 34,9% 50,0%
Entre 18 e 25 anos 38,4% 39,3% 40,0% 35,0% 37,3% 41,7%
Entre 26 e 60 anos 7,2% 4,9% 1,3% 7,5% 14,5% 6,7%
Gosta mas ndo bebe
Nao se lembra 2,5% 1,6% 8,8% 1,2%
Nao responde 2,5% 6,3% 3,6% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Fonte: CRSV, 2001.
Quadro 7. Iniciacdo ao consumo de vinho do Porto
Altura da vida em que Estabelecimento
comegou a beber de
vinho do Porto Global Valente Tinel Jaime Soraya Solar

Até 10 anos 6,4% 8,2% 4,0% 10,0% 8,4%
Entre 10 e 17 anos 36,2% 36,1% 44,0% 31,3% 33,7% 36,7%
Entre 18 e 25 anos 43,7% 47,5% 48,0% 36,3% 38,6% 51,7%
Entre 26 e 60 anos 8,6% 6,6% 4,0% 7.5% 14,5% 10,0%
Gosta mas nao bebe 1,9% 6,3% 2,4%
Nao se lembra 2,5% 1,6% 8,8% 1,2%
Néo responde 6% 1,2% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: CRSV, 2001.

Nenhum inquirido do Solar do Vinho do Porto declarou ter comecado a beber vinho
(corrente ou do Porto) antes dos 10 anos de idade, o que, quanto a nds, € mais um
indicador do perfil social dos frequentadores deste espaco, uma vez que, a partida, a
familiarizacdo com o vinho tendera a ser mais precoce junto das classes populares, onde
a bebida assume uma outra centralidade quotidiana - desde logo em termos alimentares.
Os extractos de entrevista que se seguem sdo bastante eloquentes a este nivel:

“Sim ha porque a pessoa, a pessoa que come ndo €7, tem que beber ou
agua ou qualquer outra coisa, o vinho como é nutritivo, toda a gente diz isso,
bebe-se a pinga portanto se quando nds nascemos nunca tivéssemos visto o

vinho nds ndo bebiamos o vinho nao &?”
(Frequentador-consumidor 2)




Consumos vinicos: préticas e construcao de gostos
D ul ce M oa r i a M a g al h dae

“Ndo é?, portanto o que a gente vai atribuir, nés nascemos todos com os
mesmos 6rgdos, uns sdo mais duréveis porque bebem aguardente de manha, logo
com figos e broa, outros morrem por ndo beberem vinho nem broa”. (Frequentador-
consumidor 3, sexo masculino, picheleiro reformado, 4? classe, casado)

“P- Por uma questdo ja de habito familiar, o seu pai também fazia, o seu avé.

R- Exacto, a minha mie, o meu avd exactamente, quer dizer & um hébito.
A minha mulher também bebe um copo, o meu filho é casado bebe, claro,
ndo se bebe muito as vezes o comer se é diferente ja bebo uma cerveja mas
ha pessoas que ndo conseguem ...” (Frequentador-consumidor 1)

0 gosto por vinho (corrente ou do Porto) &, tendencialmente, construido bem
cedo, desde muito novos. 0 habitus de cada frequentador destes egpagos é formado
precocemente no gosto por estas bebidas, o que explica o caracter duravel das dis-
posicdes tendentes a este tipo de consumos. As estruturas incorporadas de gostos
encontram correspondéncia nas praticas sociais, concretamente na frequéncia de
espacos onde se possa materializar esse gosto constituido em idade precoce. Muitos
dos inquiridos tomaram contacto com o vinho (corrente e do Porto) ainda antes
dos 10 anos de idade, o que ndo deixa de ser significativo. Os consumidores do
Solar foram mais tardiamente familiarizados com o consumo de vinho, o que indica
que estamos perante perfis sociais distintos daqueles que frequentam as quatro
primeiras casas, e cuja familiarizagdo com o vinho tendera a ser mais precoce, dada
outra centralidade que o consumo da bebida assume no quotidiano.

3. Consumos actuais

Nas quatro primeiras casas, a esmagadora maioria dos inquiridos declararam
consumir vinho corrente diariamente ou quase - Quadro 8. 0 vinho é parte inte-
grante do quotidiano destes individuos, do seu “mundo da vida” na linguagem de
Alfred Schiitz?, se preferirmos. E central em termos alimentares, mas também como
mote para consumos extra-alimentares e para a consolidacdo de sociabilidades.
No Solar, apenas 21,7% dos inquiridos declararam consumir vinho diariamente ou
quase, sendo a frequéncia de consumo desta bebida bastante dispersa. Também a
nivel de consumos efectivos de vinho corrente, deparamos com uma divergéncia
acutilante entre os respondentes das quatro primeiras casas e os do Solar.

17 Alfred Schiitz, The Structures of the Life-World, Evanston, Northwestern University Press, 1973, p. 3.
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Quadro 8. Regularidade do consumo de vinho corrente por estabelecimento

Regularidade do consumo Estabelecimento

de vinho corrente Global Valente Tinel Jaime Soraya Solar
Diariamente ou quase 72,4% 76,9% 89,3% 79,8% 81,0% 21,7%
]f\e°r§a§2j'd°'sema"a/ 4,0% 1,5% 1,2% 2,4% 3,6% 13,3%
Em ocasides especiais 1,6% 1,2% 1,2% 6,7%
Em férias
As vezes 7,7% 7,7% 4,8% 6,0% 4,8% 18,3%
Nunca 8% 3,1% 1,2%
Outro 3% 1,2%

Ndo se aplica
Fonte: CRSV, 2001.

No caso do vinho do Porto, a frequéncia dos consumos torna-se mais “rare-
feita”; estamos perante uma bebida ndo corrente nem habitual; para muitos, uma
bebida que funciona como aperitivo/digestivo, que é consumida “as vezes” (36,9%
no Jaime e 41,7% no Solar), que é consumida apenas em “ocasides especiais”
(32,3% das respostas no Valente, 27,4% no Jaime, e 26,7% no Solar) ou aos fins
de semana e feriados (27,4% no Tinel, 54,8% na Soraya — nota-se a importancia
dos rituais de passeio e de fim de semana para a clientela desta casa) - Quadro
9. Verifica-se, entdo, o caracter mais “solene” e distinto do consumo de vinho do
Porto, por oposicdo a um consumo quotidiano e comum do vinho corrente, asso-
ciado que esta a um caracter “normal” e vulgar.

Quadro 9. Reqularidade do consumo de vinho do Porto por estabelecimento

Regularidade do consumo Estabelecimento

de vinho do Porto Global Valente Tiinel Jaime Soraya Solar
Diariamente ou quase 9,8% 4,6% 16,7% 9,5% 8,3% 8,3%
fe"r;:‘af;;:'d"'sema“a/ 2940 | 27,4% | 143% | S548% | 183%
Em ocasiges especiais 24,9% 32,3% 17,9%
Em férias
As vezes 26,5% 21,5% 20,2% 36,9% 15,5% 41,7%
Nunca 2,9% 9,2% 4,8% 1,2%
Qutro 2,9% 1,2% 16,7%

Nao se aplica
Fonte: CRSV, 2001.
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Apesar de serem, na sua globalidade, mais “conhecedores” e de estarem mais
motivados para o consumo de vinho do Porto, os frequentadores do Solar ndo
bebem este tipo de vinho com mais regularidade do que os frequentadores dos
outros espacos em analise. Para além disso, sdo frequentadores irregulares desse
espaco (ndo diarios), e o vinho do Porto ndo ocuparé no seu quotidiano o mesmo
lugar que ocupa o vinho corrente no quotidiano dos frequentadores dos outros

estabelecimentos.

Quadro 10. Periodicidade do consumao de vinho corrente por estabelecimento (12 opgao)

Periodicidade do con- Estabelecimento
sumo (1" op¢ao) Global | Valente | Tiinel Jaime | Soraya | Solar
De manhi 41% | 143% | 38% | 27%
Antes do almogo 3% 1,4%
Almogo 84.,0% 73.2% 88.8% 85,1% 98.,7% 54,5%
Apbs o almoco 6% 1,8% 1,4%
A tarde (hora do lanche) 2,5% 3.6% 2,5% 4,1% 1,3%
Antes do jantar 3% 1,8%
Jantar 6,9% 5,4% 5,0%
ApGs o jantar
Nio existe regularidade 1,3% 5,4%

Fonte: CRSV, 2001.

0 consumo de vinho corrente acontece fundamentalmente as refei¢des — nome-
adamente almoco®® -, o que coloca em destaque a importdncia da bebida em termos
alimentares, de resto na linha da tradicdo histérica do nosso pais®. De acordo com
0s inquéritos, o vinho &, alids, um elemento sempre presente as refeicbes (com
excepcio dos inquiridos do Solar, que consomem vinho as refeicoes de forma muito
menos expressiva do que os inquiridos das restantes casas, contrapondo, no entanto,
essa menor expressividade com o sobre-valor inerente ao jantar. Apenas na casa
Valente se registam alguns valores relacionados com o consumo fora das refeicdes
(nomeadamente de manhd e a tarde/hora do lanche)® - Quadro 10.

2 0 segundo momento mais indicado para consumo do vinho corrente incide no jantar. Cf. Dulce
Magalhées, Dimensdo Simbélica de uma Prdtica Social, cit., Quadro 8.74, p. 613.

¥ Spbre este assunto veja-se o desenvolvimento dado em Idem, Ibidem, Capitulos 4 e 5.

2 Note-se que a pergunta do inquérito subjacente a este resultado alude aos dois periodos do dia de
maior consumo. Assim, sendo o vinho um bem de consumo, antes de mais alimentar, é consumido
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Destaque-se a naturalizacao do consumo de vinho as refeicdes atestada pelo
seguinte discurso:

“Olhe, para mim, para algumas pessoas & um vicio. (pausa) Para outros,
que bebem regradamente, um copo de vinho a refeicdo, ou dois, va 4, ndo
€, ndo é prejudicial. Prejudicial & beber-se fora das refeicdes”. (Frequentador-
consumidor 7)

No que toca ao vinho do Porto, regista-se o que ja se previa: a bebida funciona
primordialmente como um aperitivo ou digestivo, sendo por isso consumida essen-
cialmente nos periodos que antecedem ou sucedem as refeicdes. Todavia, a sua
utilizacdo nem sempre é constante. Neste contexto destaca-se o nimero consideravel
de inquiridos das casas Valente e Tlnel que responderam consumir vinho do Porto
predominantemente de manhd (um terco das primeiras opcGes de resposta foram
para este periodo do dia nestes dois estabelecimentos) - Quadro 11.

Quadro 11, Periodicidade do consumo de vinho do Porto por estabelecimento (12 opgao)

Periodicidade do consumo Estabelecimento
de vinho do Porto (1°

opgio) Global Valente Tanel Jaime Soraya Solar
De manha 22,9% 36,4% 33,8% 16,2% 27,2%
Antes do almogo 22,3% 14,5% 16,9% 23,0% 48,1%
Almogo 9% 1,8% 2,8%
Apbs o almogo 6,7% 9,1% 11,3% 5,4% 6,2% 1,7%
A tarde (hora do lanche) 5,3% 3,6% 5,6% 2,7% 2,5% 13,3%
Antes do jantar 9,7% 5,5% 9,9% 1,2% | 367%
Jantar ,9% 1,8% 2,8%
Apos o jantar 17,0% 21,8% 11,3% 13,5% 46,7%
Nao existe reqularidade 14,4% 5,5% 5,6% 39,2% 14,8% 1,7%

Fonte: CRSV, 2001.

A importancia quotidiana do consumo de vinho, nomeadamente as refeicdes, é
reiterada pelo facto de quase todos os inquiridos terem declarado que consomem

preferencialmente a hora das refei¢des, o que implica que se esgotem desde logo as duas (nicas
possibilidades de resposta. Ora, agora a distancia do tempo, consideramos que faria mais sentido
questionar-se os dois periodos do dia de maior consumo, para além das duas refeicoes basicas,
almoco e jantar. Assim, poderiamos, com mais certezas, perceber do use do vinho em periodo para
além da refeicdo, situacdo que, possivelmente, traria uma novidade mais acentuada na resposta
obtida.
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vinho corrente fora do estabelecimento em que foram inquiridos (94,6% no Valente,
98,8% no Tanel, 87,3% no Jaime, 98,7% na Soraya e 100% no solar).

0 mesmo se passa no caso do vinho do Porto, ainda que neste caso seja de
sublinhar o niimero muito consideravel de inquiridos da casa Soraya que declararam
consumir vinho do Porto apenas nesse estabelecimento (42%). Este valor reforca
a ideia de um ritual consolidado de visita a essa casa por parte de muitos clientes
habituais que ai se dirigem exclusivamente para consumir vinho do Porto (um
passeio costumeiro com paragem na Soraya)”. Veja-se, a este respeito, 0 seguinte
extracto discursivo:

“p - 0 senhor costuma consumir vinho do Porto fora destes espacos,

por exemplo na sua casa?

R - Em casa ndo lhe pego.

P - £ s6 aqui com os amigos?

R - &, ndo lhe pego até porque eu devo de ter a talvez mais vinho fino
do que vinho de consumo, ddo-me”. (Frequentador-consumidor 2)

Tanto o vinho corrente como o vinho do Porto sdo consumidos predominante-
mente em casa (importancia dos periodos de refeicao), para além do estabelecimento
onde os individuos foram inquiridos, seguindo-se locais como os restaurantes ou
as casas de familiares e/ou amigos. Na casa Valente, destacam-se os que afirmam
beber vinho predominantemente noutras tabernas, algo que podera significar que
estamos perante um grupo de inquiridos que frequenta habitualmente este tipo de
espacos e nio apenas aquela casa em particular®.

A estrutura de respostas é semelhante no caso do vinho do Porto, destacando-se,
todavia, uma maior dispersdo dos locais de consumo: o vinho do Porto & bebido pre-
dominantemente em casa, mas também em casas de familiares e amigos, nas tabernas
e casas de pasto ou em restaurantes. No caso do Solar do Vinho do Porto, a maioria
dos inquiridos escolheu como primeira opgdo de resposta relativa ao local de consumo
mais frequente de vinho do Porto o local de habitacdo (86,2%). Na segunda opgao de
respostas, contudo, é significativo o nimero daqueles que responderam beber vinho do
Porto em casa de amigos/colegas (30,6%) ou em bares de luxo (26,5%), 0 que remete
para a importincia deste vinho nas sociabilidades e cultura de saidas dos inquiridos e
para o caracter de “requinte” e distingdo que o seu consumo pode representar®.

2 Cf, Idem, Ibidem, Quadro 8.76, p. 615.

2 Tdem, ibidem

3 Idem, Ibidem, Quadro 8.78, p. 616.

% Tdem, Ibidem, Quadros 8.79 e 8.80, pp. 616 e 617.

n
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No que toca ao consumo de vinho corrente, conclui-se que este ocupa um
lugar central no quotidiano alimentar dos frequentadores das quatro primeiras
casas: € consumido diariamente ou quase e acompanha geralmente as refeicoes,
sendo, por isso mesmo, utilizado de forma mais vulgar, mais corrigueira. E bebido
predominantemente em casa, mas o espago doméstico ndo esgota a sua pratica.
0 significado social do consumo alimentar de vinho tem raizes histéricas muito
consolidadas no nosso pais, sobretudo entre as classes populares, ainda que seja
possivel que, segundo tendéncias que ja se vao sentindo, isso esteja a mudar, com
o crescimento da importéncia de outras bebidas (cerveja, refrigerantes, agua, etc.),
concretamente entre os mais jovens:

“Nado bebem alcool, a rapaziada nova ndo hebe alcool”. (Frequentador-
consumidor 5)

0 consumo alimentar do vinho acaba por ser um ponto de partida para a fami-
liarizacdo com a bebida e para o seu consumo noutros espagos-tempos.

0 vinho do Porto, por seu turno, & utilizado de forma mais “solene”, sendo
consumido com menor frequéncia, muitas vezes em “ocasides especiais”, integrando-
se em momentos ritualizados. Sdo esses momentos ritualizados que, aliando-se a
perpetuacao no tempo, que se pretende perene, produzem, no dizer de Antdnio
Teixeira Fernandes, “a memorizacdo na pratica social”. Como considera o autor, “sem
aquela ritualizacdo, os fendmenos sociais mais importantes tornar-se-iam efémeros
e perder-se-iam no fluir do tempo.”? Note-se que, apesar de inserida numa vivéncia
extraordinaria, esses momentos nao pdem em causa a ordem e a estabilidade que
a rotina®® instaura. Funciona geralmente como aperitivo e/ou digestivo e integra-
se em logicas de consumo com fins ndo alimentares e mais voltados para a cele-
bracdo, mas também para a solenidade social e para a sociabilidade. Neste caso,
pode também constituir o pretexto para momentos de lazer e para a frequéncia
de espagos especificos, como no caso da Soraya. Noutros casos, o vinho do Porto
aparece como mais um traco distintivo de determinadas praticas sociais enquanto
praticas envoltas numa maior raridade e sofisticacao.

# Fernandes, Antonio Teixeira, “Imaginario colectivo: simbolizagdo e ritualizacdo”, in Rurdlia, Revista
de Ruralidade, II, arouca, p. 17.

% Sobre a questdo da ordem e da estabilidade que a rotina proporciona ver Garfinkel, Studies in
Ethnomethodology, New Jersey, Prentice-Hall, 1967; Harold Garfinkel, “Le programme de ' ethno-
méthodologie”, in Michel de Fornel, Albert Ogien, Louis Queré (dirs.), L” Ethnométhodologie. Une
sociologie radicale, Paris, Editions La Découverte, 2001. Vd. Também Dulce Magalhdes, Dimensdo
Simbélica de uma Prdtica Social, cit., capitulo 2.2., onde desenvolvemos “a producdo social do
caracter estavel e ordenado das situactes quotidianas”.
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Igualmente a analise as modalidades de consumo (vinho corrente e vinho do
Porto) apresenta-se pertinente. No que toca ao vinho corrente, regista-se uma clivagem
entre as casas situadas no Centro Histérico do Porto (Valente e Tinel) e as casas
localizadas no Centro Histérico de Vila Nova de Gaia (Jaime e Soraya), as quais se
deve juntar o Solar do Vinho do Porto, com dados, a este nivel, idénticos as de Gaia.
Enquanto no Valente e no Tiinel prevalecem os inquiridos que afirmam consumir vinho
corrente preferencialmente sozinhos, nos restantes trés estabelecimentos prevalecem
os inquiridos que afirmam consumir vinho corrente acompanhados ~ Quadro 12.

Sobre aquelas modalidades de consumo - beber sozinho ou acompanhado -
ndo podemos deixar de registar alguns fragmentos discursivos de um entrevistado
quando nos refere:

“P- Quer dizer, ndo gosta de beber sozinho?

R- Nao.

P- Porqué que acha que as pessoas bebem mais em espacos publicos?

R- Ora ... por, por, por companhia.

P- Que diferencas, essencialmente?

R- A diferenca é o seguinte, facamos de conta, em minha casa a minha senhora
ndo bebe, e portanto, ndo vou estar ali na mesa a beber vinho a sorte, até
porque eu ndo bebo vinho & sorte ndo é?, até porque eu tenho uma responsa-
bilidade muito grande, que eu desde as 8 horas da manha que entro nas obras
até que saio as 5, falo com doutores, engenheiros e com os proprietarios e
portanto, tenho que estar bastante apto para essas coisas. Portanto eu agora,
facamos de conta que eu estava em casa esta manhd a escrever, ndo bebia
mas vim aqui a abaixo comi um bolo e bebi um copinho.

P- Pois com companhia?

R- Pois com certeza”. (Frequentador-consumidor 2)

Estes dados apontam para um tipo de consumidor diferente nas duas primei-
ras casas face as restantes; possivelmente um consumidor mais habitual de vinho
corrente, um frequentador mais assiduo da casa, alguém para quem o consumo de
vinho & um consumo perfeitamente normal e quotidiano. Nas restantes casas, o
vinho corrente constituira um consumo mais associado a momentos de partilha®
do que a momentos de solidao.

7 Note-se que muijtos dos inquiridos poderdo ter pensado que a pergunta se referia apenas ao consumo
de vinho corrente no estabelecimento em que foram inquiridos, o que podera ter “inflacionado” o
nimero daqueles que declararam beber preferencialmente acompanhados.
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Quadro 12. Modalidade de consumo do vinho corrente por estabelecimento

Modalidade de consumo Estabelecimento
do vinho corrente Global Valente Tinel Jaime Soraya Solar
Acompanhado 58,0% 41,1% 22,5% 71,6% 78,9% 93,9%
Sozinho 34,2% 58,9% 76,3% 10,8% 9,2%
Nao existe regularidade 7.8% 1,3% 17,6% 11,8% 6,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: CRSV, 2001.

Quadro 13. Modalidade de consumo do vinho do Porto por estabelecimento

Modalidade de consumo Estabelecimento
do vinho do Porto Global | Valente Tinel Jaime Soraya Solar
Acompanhado 73,3% 76,4% 56,3% 74,3% 77,8% 83,3%
Sozinho 19,4% 23,6% 40,8% 12,2% 8,6% 13,3%
Ndo existe regularidade 7,3% 2,8% 13,5% 13,6% 3,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: CRSV, 2001.

No caso do vinho do Porto, o cenario muda sensivelmente: o consumo desta
bebida aparece muito mais como consumo eminentemente “social”, o que vem
validar anteriores respostas que punham em destaque o consumo mais esporadico
do vinho do Porto, frequente em momentos de encontro, aos fins-de-semana ou
em “ocasides especiais”. O vinho do Porto é consumido predominantemente com
companhia em todos os estabelecimentos analisados 0 ndmero médio dos que afir-
mam beber sozinhos este tipo de vinho ronda os 20%, sendo mais elevado apenas
no Tdnel, onde ronda os 41%. O vinho do Porto &, pois, uma bebida de encontros,
de sociabilidades, de momentos - Quadro 13.

Tudo indica, existir a este nivel, uma clivagem entre, por um lado, as casas
Valente e Tianel, mais proximas do Ideal-Tipo da taberna e, portanto, com mais
frequentadores dados ao consumo solitdrio e, por outro, as restantes casas, onde a
importancia da convivialidade parece mais acentuada, curiosamente acompanhando
a tendéncia para um maior consumo de vinho do Porto - bebida mais “social” - e
para a frequéncia destes espacos especificos integrada em “roteiros” de lazer e
sociabilidades. Em sintese, podemos considerar que o consumo de vinho corrente,
sendo mais habitual & como tal, mais individualizado, enquanto que o consumo
de vinho do Porto, mais cerimonial & como tal, menos individualizado e, conse-
quentemente, mais partilhado.
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Certamente que a modalidade de consumo de vinhos, articula-se, por um lado,
com o tempo de permanéncia e com os motivos de frequéncia no e do estabeleci-
mento; por outro, influird no conhecimento de outros clientes e na propria atitude
do inquirido.

Neste sentido, constata-se que, nas casas Valente e Tiinel, os inquiridos que
tendem a beber mais vinho corrente acompanhados tém tempos de permanéncia,
nos respectivos estabelecimentos, mais alongados (mais de 30 minutos), enquanto
os que bebem sozinhos estdo no estabelecimento durante periodos mais curtos (até
30 minutos). Nas casas Jaime e Soraya, por seu lado, tudo sugere ndo existir esta
relacdo. No Solar esta questdo ndo se aplica®.

Quanto ao vinho do Porto, nas casas Valente e Tinel, as respostas indicam
tempos de permanéncia mais curtos para aqueles que bebem tendencialmente vinho
do Porto acompanhados, tendéncia que nao é visivel nas respostas dos inquiridos
da Soraya e do Solar®®. No Jaime, tudo indica ndo existir este tipo de relacao,
como também ja ndo havia a propésito do vinho corrente. Esta aparente contra-
dicdo pode ficar a dever-se a formulagdo da pergunta no inquérito. Repare-se que
neste, questiona-se se o inquirido tende mais a consumir vinho (corrente ou do
Porto) acompanhado ou sozinho [independentemente do espago em que efectiva a
pratica). Ora, sabe-se por informacdes anteriormente apresentadas que o Valente,
por exemplo, & um estabelecimento que praticamente ndo vende vinho do Porto,
ou terd um volume de vendas muito reduzido. Isto s6 prova que para estes inqui-
ridos, a frequéncia do estabelecimento, ndo é pautada por uma procura do vinho
do Porto®. J4 no Soraya e no Solar, um volume significativo de clientes consome
vinho do Porto preferencialmente em companhia, permanecendo durante periodos
de tempo mais alargados no estabelecimento - aqui regista-se uma incidéncia mais
alargada no Solar, 0 que podera ter induzido as respostas nao para um comporta-
mento generalizado do inquirido, mas circunscrevendo-o ao proprio espago onde
ocorreu a aplicagdo do inquérito®.

Seja como for, a degustacdo do vinho do Porto sem companhia, associada a
tempos de permanéncia mais breves situa esta pratica num tipo de consumo ndo
“social”. E de lembrar, no entanto e de passagem, que a maioria dos inquiridos das
cinco casas declarou beber vinho do Porto preferencialmente acompanhada.

# (f. Idem, ibidem, Quadro 8.83, p. 625.
¥ Tdem, ibidem, Quadros 8.84, p. 626.
O Idem, ibidem, Quadros 8.85 e 8.86.
3 Idem, ibidem, Quadro 8.84, p. 626.
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Analisando agora o relacionamento entre a modalidade de consumo preferida
para o vinho corrente e os motivos de frequéncia do estabelecimento, constata-se,
contrariamente ao que se poderia pensar, ndo haver nenhum tipo de associacdo. Nas
casas Valente e Tanel, onde a maioria dos inquiridos declara beber vinho corrente
tendencialmente sem companhia® - Quadro 12 - regista-se a existéncia de uma
ampla percentagem destes que frequentam o espago nao s6 porque pretendem con-
sumir, mas também porque pretendem encontrar-se/estar com amigos/conhecidos.
Este facto remete para a ideia de intercomunicacdo e de convivialidade mesmo se
o consumo de vinho é feito de forma aparentemente isolada. Os clientes, de copo
na mdo, ndo se fixam em nenhum grupo especifico, comunicando fluidamente com
os demais, o que esbocara a auto-percepcdo de consumo isolado. Nas casas Jaime e
Soraya, onde a maioria dos individuos declara beber tendencialmente acompanhado,
sobressaem os motivos relacionados com o consumo (“beber um copo” - de vinho
do Porto - ou lanchar), mas também os motivos relacionados com o desejo de
convivio, sobretudo, na Soraya. No Solar do Vinho do Porto, por seu turno, pesam
os motivos relacionados com o desejo de frequéncia de um espaco “requintado”
ou de um espaco “diferente do habitual”.

No que respeita ao vinho do Porto, o seu consumo faz-se, nas cinco casas, prefe-
rencialmente com companhia. Dai que as respostas dos inquiridos que afirmam beber,
tendencialmente, este tipo de vinho acompanhados se repartam entre as motivacdes
relacionadas com o consumo do vinho propriamente dito e as motivacdes “sociais”
(encontrar-se/estar com amigos/conhecidos). No Solar do Vinho do Porto, por seu
turno, para além do consumo de vinho do Porto, pesam sempre — como tivemos
oportunidade de referir - os motivos relacionados com o desejo de frequéncia de
um espaco “requintado” ou de um espaco “diferente do habitual”*.

Tendo como pano de fundo a nocdo de que a maioria dos clientes do Valente
e do Tanel preferem beber vinho corrente sozinhos e de que a maioria dos clientes
do Jaime e da Soraya preferem fazé-lo acompanhados, registamos que, nas duas
primeiras casas, os inquiridos que afirmam beber acompanhados conhecem mais
clientes do que aqueles que afirmam beber sozinhos; estes ndo s6 conhecem menos
clientes do que aqueles, como afirmam em maior nimero ndo conhecer nenhum
cliente. Nas casas Jaime e Soraya, por seu lado, ndo parece haver qualquer tipo de

32 Idem, ibidem, Quadro 8.85, p. 627.
3 Idem, ibidem, Quadro 8.86, p.628.
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regularidade, enquanto no Solar prevalecem aqueles que, bebendo acompanhados,
nao conhecem mais ninguém no estabelecimento®.

Aplicando o mesmo tipo de reflexdo ao consumo do vinho do Porto, e partindo
da nocdo de que a maioria dos clientes das cinco casas bebe vinho do Porto de
forma eminentemente “social”, registamos exactamente o mesmo tipo de resultados
que obtivemos a propdsito do quadro anterior®.

Tudo se encaminha para considerarmos estar perante uma cisdo, nas casas
Valente e Tinel, entre aqueles que, bebendo sozinhos, permanecem sozinhos no
estabelecimento, ndo se juntando a ninguém (ou juntando-se apenas aos acom-
panhantes), e aqueles que, bebendo sozinhos, declaram ndo se juntar sempre as
mesmas pessoas, circulando pelo espago e apostando na convivialidade (40% dos
inquiridos do Valente que declaram beber vinho corrente sozinhos ndo se juntam
a ninguém, enquanto outros 40%, circulam, ndo se juntando sempre as mesmas
pessoas; o mesmo se verifica no Tinel, embora com outros valores: 23% e 43%
respectivamente). Nas casas Jaime e Soraya, onde a maioria dos inquiridos bebe
vinho corrente acompanhada, regista-se também uma clivagem forte, desta vez entre
aqueles que se juntam e comunicam apenas com os acompanhantes (sociabilidades
provenientes do exterior do estabelecimento) e aqueles que, juntando-se sempre
ds mesmas pessoas, comunicam com as restantes (procurando assim o estabeleci-
mento de algum tipo de lagos no interior do proprio estabelecimento). No Solar,
como temos vindo a reafirmar, os inquiridos juntam-se e comunicam apenas com
as pessoas acompanhantes. Neste caso estamos perante sociabilidades “ex6genas”,
no sentido em que sao construidas fora do estabelecimento®.

No seio da maioria de inquiridos que declaram beber tendencialmente vinho
do Porto em companhia, prevalecem, nas casas Valente e Tinel, aqueles que nao
se juntam sempre as mesmas pessoas (aproximadamente 50% das respostas); nas
casas Jaime e Soraya, por seu turno, prevalecem os que se juntam apenas as pessoas
acompanhantes e aqueles que, juntando-se sempre as mesmas pessoas, comunicam
com as restantes (aproximadamente 40% e 30% respectivamente). No Solar, caso
particular, a esmagadora maioria dos inquiridos declara juntar-se apenas as pessoas
acompanhantes (80%)*.

3 Idem, ibidem, Quadro 8.87, p. 629.
¥ Idem, ibidem, Quadro 8.88, p. 630.
¥ Tdem, ibidem, Quadro 8.89, p. 631.
3 Idem, ibidem, Quadro 8.90, p. 632.
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0 que aqui adquire visibilidade é a tendéncia para a sustentacdo de socia-
bilidades circulares, em transito, procuradas e alimentadas, bem como para a
predisposicao para um tipo de comunicacao fluida e mais superficial por oposicdo
a sociabilidades auto-sustentadas pelo grupo de insercdo (ilustradas, neste dltimo
caso pelo Solar).

4, Os vinhos e as suas temporalidades

Quando questionados sobre o consumo de vinho corrente em momentos de
festa e de celebracdo, a maior parte das respostas dos inquiridos do Valente e
do Tanel (43,1% e 52,4%, respectivamente) apontaram o Natal como momento
de maior consumo da bebida®. 0 significado destas respostas deve, porém, ser
mediado pelos dados que revelam que o consumo de vinho corrente & quotidiano;
o vinho é bebido no Natal (certamente em maior quantidade, certamente um vinho
de melhor qualidade), mas é também consumido todos os dias, até como elemento
central da alimentacdo quotidiana dos inquiridos, como ja tivemos oportunidade
de registar. Acresce mesmo que, quando o que esta em causa sao consumidores
regulares de vinho, tornam-se secundarios os dados relativos ao consumo desta
bebida em festas. Nas restantes casas, a maior parte dos inquiridos aponta para
um consumo de vinho corrente mais frequente em momentos de celebracao em
geral, sem especificar quais - Quadro 14.

Quadro 14. Festividades em que é consumido vinho corrente

Festividades em que é Estabelecimento

consumido vinho corrente |  glopal Valente Tinel Jaime Soraya Solar
Natal 24,7% 43,1% 52,4% 7,1% 3,6% 20,0%
Pascoa 7,4% 12,3% 6,0% 3,6% 1,2% 18,3%
Aniversarios 8,5% 10,8% 9,5% 1,2% 26,7%
Casamentos 16,2% 18,5% 34,5% 4,8% 4,8% 20,0%
Baptizados 6,9% 6,2% 8,3% 2,4% 1,2% 20,0%
Celebragbes 32,4% 16,9% 7,1% 52,4% 50,0% 31,7%
Nenhuma 26,0% 29,2% 26,2% 26,2% 33,3% 11,7%
N&o se aplica

Fonte: CRSV, 2001.

* \eja-se, a propésito, a importancia social que a festa assume enquanto “ruptura da continuidade
do dia-a-dia”. Cf. Jean Maisonneuve, Os Rituass, cit., p. 55; ver também pp. 56-60, onde o autor
aborda o quadro ritual da festa.
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Quadro 15. Festividades em que é consumido vinho do Porto

Festividades em que é Estabelecimento

consumido vinho do Porto |  Glopal | Valente Tinel Jaime Soraya Solar
Natal 45,1% 60,0% 72,6% 21,4% 13,1% 68,3%
Pascoa 15,9% 15,4% 14,3% 10,7% 9,5% 35,0%
Aniversarios 15,1% 21,5% 32,1% 2,4% 23,3%
Casamentos 6,4% 6,2% 3,6% 2,4% 2,4% 21,7%
Baptizados 4,2% 4,6% 3,6% 1,2% 15,0%
Celebracdes 32,4% 23,1% 8,3% 45,2% 48,8% 35,0%
Nenhuma 18,0% 12,3% 11,9% 20,2% 32,1% 10,0%
Ndo se aplica

Fonte: CRSV, 2001.

Quanto ao vinho do Porto, ele tende a acompanhar todas as grandes festas,
(sobretudo no caso dos inquiridos do Solar), sendo tradicdo para muitos dos inqui-
ridos, o seu consumo no Natal - Quadro 15. Mas o vinho do Porto é consumido
frequentemente noutras ocasides pela maioria dos inquiridos das cinco casas; esta-
mos, tudo o indica, perante consumidores mais ou menos frequentes desta bebida,
consumidores que ndo precisam do pretexto das festas para consumir vinho do Porto.
Na resposta a questdo feita sobre o consumo de vinho do Porto noutras ocasides
que ndo apenas “ocasides especiais”, 74,5% dos inquiridos do Valente, 78,9% do
Tanel, 63,5% do Jaime, 63% da Soraya e 91,7% do Solar declararam beber vinho
do Porto noutras ocasides®, o que significa que estamos perante amantes desta
bebida e perante inquiridos que a utilizam ndo apenas em momentos especiais,
integrando-a inclusivamente no cerne das suas sociabilidades e dos seus momentos
de lazer. Nestes casos, o consumo do vinho do Porto faz parte das rotinas quoti-
dianas dos individuos®.

Na resposta a questdo sobre as ocasides em que é consumido vinho do Porto,
nota-se uma fronteira entre os inquiridos do Solar e os inquiridos das restantes casas,
o0 que podera reflectir o perfil social diferenciado dos frequentadores destas casas.
No Solar, ha que destacar o nimero dos que afirmam consumir vinho do Porto em

3 Cf. Dulce Magalhaes, Dimensdo Simbélica de uma Prdtica Social, cit., Quadro 8.93 p. 635.

“ A analise dos fundamentos da vida quotidiana e da producdo das situacdes sociais encontra na
obra de Alfred Schiitz um contributo inestimavel. Harold Garfinkel, ao estudar a producdo da ordem
social, da um forte auxilio para o entendimento socioldgico destas matérias circunscritas a fend-
menos e praticas do quotidiano. Cf. Dulce Magalhdes, Dimensdo Simbdlica de uma Pratica Social,
cit., desenvolvimento tedrico apresentado no capitulo 2.2.
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casa, quando recebem visitas ou com os amigos, 61,7% das respostas, nimero que
esta ligado a importancia “social” do vinho do Porto, muito presente nos momentos
de encontro e sociabilidade; registe-se também, neste estabelecimento, o nlimero
dos que afirmaram consumir vinho do Porto em vernissages, celebracbes oficiais,
portos de honra, etc. (46,7%) - tratando-se, portanto, da afirmagéo do consumo de
um vinho “distinto”, de um vinho “sério” que esta presente em momentos “nobres”
sendo também um indicador do perfil social destes inquiridos e um modo de dis-
tincdo face a quem esta excluido destes meios sociais - Quadro 16. Note-se que,
os frequentadores do Solar sdo os portadores de maiores capitais, reflectidos nos
respectivos lugares de classe individual e de familia“’. Nas restantes casas, a maioria
dos inquiridos afirmou consumir “quando lhe apetecia”, o que pode indiciar que
estamos perante individuos que ndo associam este consumo a quaisquer formas de
distincdo nem a quaisquer momentos em particular, individuos que “normalizam” o
consumo de vinho do Porto, associando mais a alimentacdo (aperitivo e digestivo)
e a comportamentos menos distintos e, portanto, mais banalizados. Ja no Solar, o
vinho do Porto estd associado a momentos especificos e a regras comportamentais
incidentes no conhecimento de uma gramatica comportamental prépria, também
elas especificas, porque proprias desses momentos.

Quadro 16. Ocasides de consumo de vinho do Porto

Ocasides de consumo de Estabelecimento

vinho do Porto Global Valente Tinel Jaime Soraya Solar
il e B 19,1% | 24,6% 6,0% 6,0% 10,7% | 61,7%
estd com amigos
Em momentos de maior =
CRe a .99 i 2,4% 4 oy ,39
intimidade,/cumplicidade 6,9% 4,6% 4% 2,4% 2,4% 28,3%
Em vernissages, Portos d
Honra, celebragdes oficiais 8,2% 3,6% 46,7%
e afins
Em comemoragdes pessoais 18,8% 15,4% 14,3% 19,0% 26,2% 18,3%
Quando lhe apetece 41,4% 41,5% 53,6% 32,1% 32,1% 50,0%
Qutras
Néao se aplica

Fonte: CRSV, 2001.

4 Cf, Idem, ibidem, capitulo 7.3.
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No que toca ao consumo de vinho do Porto como aperitivo ou digestivo,
regista-se uma nova oposicao entre os inguiridos do Solar e os inquiridos das
restantes casas: enquanto no Solar predominam aqueles que consomem vinho do
Porto como digestivo, nos outros quatro estabelecimentos predominam aqueles
que o consomem como aperitivo®. Ndo cremos que haja um consumo “certo” e
outro “errado” desta bebida. E neste sentido, consideramos que estamos, antes,
perante atribuicdes simbolicas diferentes, ou seja, a producdes de sentido, que
sendo construidas, sdo sociais*. Por conseguinte, imperam com toda a certeza
diferenciagbes de consumo associadas a usos diferentes deste vinho. Apesar de
tudo, e face aos resultados obtidos, podemos considerar que no Solar o consumo
de vinho do Porto esta mais ligado as saidas e a sociabilidades “pés-alimentares”,
enquanto que nas restantes casas serve mais para “abrir o apetite”, estando mais
ligado a usos alimentares.

Tal como nos referiu um entrevistado no Centro Histérico de Gaia:

“E bebido docemente, um célice, depois bebe-se outro, alias o vinho do
Porto nem sabe bem beber de lance porque as pessoas fazem disto um aperi-
tivo. (...) Eu digo o vinho do Porto & mais digestivo, os ingleses sdo diferentes,
bebem vinho do Porto depois das refeicdes. (...) Porque o vinho do Porto é um
digestivo; aqui é ao contrario, aqui bebe-se vinho do Porto antes da refeicdo e
depois bebe-se o whisky depois da refeigao”. (Frequentador-consumidor 1)

Na comparagdo com outras bebidas, o vinho do Porto é preferido em toda a linha e
para todas as casas: “esmaga” o brandy e o martini e supera o bagago/aguardente (75%
contra 25%) e o whisky/gin. Destaque apenas para as elevadas percentagens de inquiridos
que, no Valente e no Tanel, preferem o bagago/aguardente ao vinho do Porto (30,8%
e 33,3%, respectivamente) e as elevadas percentagens de inquiridos das cinco casas
que, apesar de tudo, preferem o whisky/gin; estamos, certamente, perante um possivel
indicador da forte penetragdo destas bebidas nos consumos quotidianos — Quadro 17.

“ Cf. Idem, ibidem, Quadro 8.95, p. 637.

“ As lutas simbdlicas em torno das classificagdes, explanadas por Pierre Bourdieu, conferem um
alcance socioldgico a estas questdes. Cf. Pierre Bourdieu, O Poder Simbdlico, cit. Alfred Schiitz, na
sua Phenomenology, equaciona também a importancia da construgdo de sentido inerente a accao
dos individuos, da qual fardo parte, precisamente, as atribuicdes simboélicas. Cf. Alfred Schiitz,
“Phenomenoclogy and the social sciences”, cit. Ver também, sobre este assunto constitutivo da
construcdo social da realidade, Augusto Santos Silva, Tempos Cruzados: Um Estudo Interpretativo
da Cultura Popular, Porto, Afrontamento, 1994, nomeadamente pp. 15-37; Max Weber, Conceitos
Socioldgicos Fundamentais, Lishoa, Edigdes 70, 1997, p. 21; Peter Berger e Thomas Luckmann, A
Construgdo Social da Realidade, Lisboa, Dinalivro, 1999. 245
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Quadro 17. Preferéncias comparativas relativamente a bebidas por estabelecimento

Estabelecimento

Par 1 Global Valente Tinel Jaime Soraya Solar
Vinho do Porto 83,8% 81,5% 81,0% 76,2% 92,9% 88,3%
Martini 11,4% 12,3% 13,1% 14,3% 6,0% 11,7%
Nenhuma 4,0% 3,1% 4,8% 9,5% 1,2%
Ndo sabe 0,8% 3,1% 1,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Par 2 Global Valente Tinel Jaime Soraya Solar
Vinho do Porto 84,9% 81,5% 73.8% 76,2% 96,4% 100,0%
Brandy 10,3% 13,8% 17,9% 15,5% 2,4%
Nenhuma 4,2% 4,6% 7,1% 7,1% 1,2%
Nao sabe 0,5% 1,2% 1,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Par 3 Global Valente Tunel Jaime Soraya Solar
Vinho do Porto 75,9% 66,2% 60,7% 73,8% 85,7% 96,7%
Bagaco/ Agua Ardente 19,9% 30,8% 33,3% 17,9% 11,9% 3,3%
Nenhuma 3,2% 3,1% 4,8% 6,0% 1,2%
Nao sabe 1,1% 1,2% 2,4% 1,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Par 4 Global Valente Tinel Jaime Soraya Solar
Vinho do Porto 58,4% 55,4% 51,2% 50,0% 73,8% 61,7%
Whisky / Gin 36,3% 35,4% 44,0% 40,5% 25,0% 36,7%
Nenhuma 3,4% 7.7% 2,4% 7,1%
Ndo sabe 1,1% 1,5% 1,2% 1,2% 1,2%
Nao responde 0,8% 1,2% 1,2% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Par 5 Global Valente Tinel Jaime Soraya Solar
Vinho Corrente 54,4% 53,8% 60,7% 54,8% 58,3% 40,0%
Cerveja 36,1% 40,0% 29,8% 39,3% 31,0% 43,3%
Nenhuma 3,4% 2,4% 4,8% 11,7%
Néo sabe 5,8% 6,2% 8,3% 3,6% 6,0% 5,0%
Nao responde 0,3% 1,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Par 6 Global Valente Tanel Jaime Soraya Solar
Vinho Corrente 73,5% 78,5% 82,1% 77,4% 77,4% 45,0%
Refrigerante 21,2% 16,9% 14,3% 19,0% 20,2% 40,0%
Nenhuma 2,9% 1,5% 1,2% 1,2% 1,2% 11,7%
Nao sabe 2,1% 3,1% 2,4% 2,4% 1,2% 1,7%
Nao responde 0,3% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Par 7 Global Valente Tinel Jaime Soraya Solar
Vinho Corrente 55,4% 56,9% 66,7% 64,3% 57,1% 23.3%
Agua 37.1% 30,8% 23,8% 27,4% 38,1% 75,0%
Nenhuma 0,3% 1,5%
Nao sabe 6,6% 7,7% 9,5% 8,3% 4,8% 1,7%
Nao responde 0,5% 3,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: CRSV, 2001
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Quanto ao vinho corrente, supera os refrigerantes em todas as casas, ainda que
de forma pouco categérica no Solar, ao contrario das restantes quatro casas. No
Solar, alias, a preferéncia do vinho fica aquém da preferéncia da cerveja e da agua.
Nas restantes quatro casas, o vinho supera tanto a cerveja como a agua (em média,
dois tergos dos inquiridos preferem vinho, um terco prefere cerveja ou agua), o que
reflecte o caracter ainda dominante do vinho no que toca ao consumo de bebidas,
caracter que, porém, esta longe de ser hegeménico - Quadro 17. Paralelamente,
assistimos a uma penetragdo crescente da cerveja nos consumos quotidianos.

Daqui se pode concluir que o vinho corrente assume um caracter quotidiano,
estando em grande medida associado & alimentacdo. Ja o vinho do Porto reveste-se
de uma carga simbalica muito maior, assumindo um lugar mais visivel em festivi-
dades, momentos de celebracdo e ocasides especiais; aparece em todas as grandes
festas e & alvo de um uso menos sistematico e, portanto, mais ocasional. Quanto
menos familiarizados estiverem com o consumo de vinho do Porto, e quanto menos
rotinizado e “normalizado” estiver esse consumo, mais os individuos tenderdo a ver
esta bebida como uma bebida adequada a momentos especiais e de celebragdo.

Estamos, todavia, perante individuos que consomem vinho do Porto regular-
mente e que o usam para L& da mera tradicdo. Este facto & particularmente visivel
no Solar do Vinho do Porto, onde o consumo desta bebida estd muito conotado
com momentos de encontro e sociabilidade, algo que podera servir como mais um
indicador para a definicao do perfil social, diferenciado face as restantes casas,
dos frequentadores deste espaco, que marcam a sua diferenca quando referem
consumir vinho do Porto em vernissages, celebracdes oficiais, portos de honra, etc.,
demarcando-se pela afirmacdo do caracter distinto do que consomem.

A espacos diferenciados correspondem, entdo, consumos diferenciados e gostos
(relativos a behidas) também eles diferenciados, isto porque a espagos diferenciados
correspondem perfis sociais também eles diferenciados. 0 vinho corrente continua,
porém, a ser alvo de uma escolha hierdrquica privilegiada, com excepg¢do do Solar,
o que significa que a posigdo hierarquica privilegiada depende do perfil social do
frequentador-consumidor ou da qualidade do vinho. Esta, contudo, & uma variavel
que ndo podemos medir, por ndo estarmos na posse de elementos necessarios para
o efeito, uma vez que este trabalho ndo comportou nenhum confronto entre vinhos
de mesa. Tudo indica crescer também a importancia da cerveja.

Ja verificamos que os periodos do dia em que habitualmente os inquiridos
mais consomem vinho corrente & & hora das refei¢cées — Quadro 10. Importa, de
seguida, confirmar que, para os inquiridos, o vinho é a behida que mais acompanha
as refeigdes. E como era esperado, regista-se o peso preponderante do consumo
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de vinho, tanto ao almogo (275 inquiridos, 72,9% do total) como ao jantar (288
inquiridos, 76,4%); segue-se o consumo de aqua, a uma distancia todavia muito
significativa (65 inquiridos, 17,2% ao almogo e 62 inquiridos, 16,4% ao jantar).
As restantes bebidas assumem um peso residual (em conjunto, agrupam apenas
cerca de 10% das respostas) — Quadros 18 e 19.

Quadro 18. Bebida que preferencialmente acompanha o almogo por estabelecimento

Bebida que acompanha o Estabelecimento

almogo Global Valente Tiinel Jaime Soraya Solar
Agua 17,2% 10,8% 7.1% 9,5% 13,1% 55,0%
Vinho 72,9% 76,9% 86,9% 78,6% 83,3% 26,7%
Cerveja 3,7% 7.7% 3,6% 2,4% 1,2% 5,0%
Refrigerante 4,0% 7,1% 2,4% 11,7%
Sumo 1,3% 3,1% 2,4% 1,7%
Cha 0,3% 1,2%
Outro 0,3% 1,2%
Nao existe regularidade 0,3% 1,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: CRSV, 2001.

Quadro 19. Bebida que preferencialmente acompanha o jantar por estabelecimento

Bebida que acompanha Estabelecimento
o jantar Global | Valente Tiinel Jaime Soraya Solar

f\gua 16,4% 12,3% 3,6% 9,5% 14,3% 51,7%
Vinho 764% | 769% | 929% | 786% | 821% | 417
Cerveja 2,4% 4,6% 1,2% 2,4% 1,2% 3,3%
Refrigerante 2,4% 7.1% 2,4% 1,7%
Sumo 1,3% 3,1% 2,4% 1,7%
Cha 0,5% 1,5% ,0% 1,2%
Outro 0,3% 1,2%
Nao existe regularidade 0,3% 1,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: CRSV, 2001.

Conclui-se, entdo, que o vinho é parte integrante do quotidiano da maioria dos
inquiridos. Qualquer que seja o estabelecimento em analise, o vinho aparece como
a bebida que tipicamente acompanha as refei¢cdes dos inquiridos, com percentagens
de respostas sempre acima dos 75% do total de inquiridos e com destaque para a
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casa Tunel e a casa Soraya, onde o consumo de vinho as refei¢des ultrapassa os
80% (86,9% ao almogo e 92,9% ao jantar no Tinel, 83,3% ao almoco e 82,1% ao
jantar na Soraya); excepcdo feita aos frequentadores do Solar do Vinho do Porto,
onde, ao almoco, o consumo de agua suplanta largamente o consumo de vinho
(55% dos inquiridos bebem &gua ao almoco; apenas 26,7% opta pelo vinho).
Parecendo secundaria, esta questdo pode constituir uma primeira pista de como os
frequentadores do Solar, sendo consumidores de vinho, sdo consumidores de vinho
“diferentes” dos restantes. Muito provavelmente, o uso de vinho as refeicoes, para
estes inquiridos, ndo se incluird na gama dos vinhos correntes, mas numa gama
mais elevada de vinhos de mesa.

Perante isto, confirma-se, entdo, por um lado, que os frequentadores-consu-
midores dos estabelecimentos seleccionados se caracterizam por disposicbes para
um consumo alcoélico inserido no consumo alimentar quotidiano; por outro, fica
claro, face ao exposto até ao momento, que essas disposicdes sdo fruto de uma
producdio quotidiana social cristalizada por via socializante. Assim, o vinho faz
parte do quotidiano dos frequentadores dos espacos em analise, inscrevendo-se
0 seu consumo nas praticas alimentares quotidianas. Na perspectiva de Garfinkel,
podemos considerar que o consumo deste tipo de vinho se integra nas rotinas
vividas pelos actores nos seus desempenhos quotidianos*, independentemente da
regido, fachada ou bastidores,” em que ocorram.

Ndo deixa de ser importante registar o seguinte relato:

“Eles consomem moderadamente, o que é bebem muito, sao capazes, eu
tenho individuos que todos os dias sdo capazes de beber 2 ou 3 calices ndo
tém nada no estémago”. (Frequentador-consumidor 1)

Cabe ainda neste conjunto de questdes, aludir a existéncia de garrafas de vinho
do Porto nos espacos domésticos dos respectivos frequentadores. A esmagadora
maioria dos inquiridos possui garrafas de vinho do Porto. E, de resto, algo tradi-
cional na cultura portuguesa - “boa casa portuguesa”™® - nao sb para bem receber
convidados, mas também para consumo proprio, em ocasides especiais e para
usos alimentares (entre 90,5% dos inquiridos no Jaime e 98,8% dos inquiridos no

“ Qs estudos de Harold Garfinkel, abordados no capituo 2.2 da dissertacdo apontam para aqui - Cf.
Dulce Magalhaes, Dimensdo Simbolica de uma Prdtica Social, cit., pp. 117-124.

% (f. Erving Goffman, A Apresentacdo do £u na Vida de Todos os Dias, Lisboa, Relégio d’Agua, 1993.

4 Spbre a presenca do vinho do Porto na cultura tradicional portuguesa, ver, por exemplo, Dulce
Magalhdes, “Vinhos: praticas, elogios, cultos e representagées em questao na sociedade portuguesa”,
cit., e Dulce Magalhdes, Dimensdo Simbolica de uma Prdtica Social, cit., capitulos 4 e 5.
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Tinel e na Soraya declararam possuir garrafas de vinho do Porto). Também para
a grande parte dos inquiridos tratam-se de garrafas compradas pelos proprios ou
resultantes de ofertas®.

0 peso muito consideravel das garrafas oferecidas pode constituir mais um
indicador do caracter “social” do consumo e das representacdes associadas ao vinho
do Porto, uma bebida que, podendo ser consumida regularmente, tem uma forte
carga simbélica, emergindo nos momentos “especiais” de encontro de celebracdo
e/ou de sociabilidade.

Notas conclusivas

Esta pesquisa foi alicercada em duas coordenadas orientadoras. Pese embora
o facto de ndo as retratarmos inteiramente neste texto, optamos por avangar, em
termos conclusivos com notas relativas & caracterizagao mais geral dos espagos
e/ou dos frequentadores-consumidores que protagonizam os consumos vinicos
nesses espacos, uma vez que torna mais completo e vivo os cenarios reais aqui
em causa.

Assim, uma primeira coordenada equaciona, hipoteticamente, o consumo do
vinho enquanto inserido na génese, funcionamento e estruturacdo da sociedade
onde emerge.

Nesta Optica, debateram-se diferenciacdes, inscritas no espaco social e trans-
postas para o espaco fisico-temporal, por ineréncia de praticas vinicas.

Em termos conclusivos pode-se registar o seguinte:

1. Foram encontrados grandes grupos com perfis sociais afins as dimensdes
fisica, social e econdmica dos espacos semi-plblicos seleccionados onde
protagonistas com perfis socioecondémicos diferentes se predispdem e posi-
cionam diferentemente face aos consumos de vinhos.

2. Apds se terem tracado os perfis socioprofissionais dos inquiridos, ressal-
tou, efectivamente, uma clivagem entre os quatro primeiros Tipos de casas
- Valente, Tinel, Jaime, Soraya - e o Gltimo - Solar do Vinho do Porto.
Tratam-se de espacos com funcdes, contornos e ldgicas diferentes uns dos
outros. Se os quatro primeiros se aproximam mais de uma logica tabernal,
embora com algumas diferencas entre si, o Gltimo delimita-se totalmente
destes, por via de uma logica mais proxima ao bar.

4 Cf. Idem, ibidem, Quadros 8.99 e 8. 100, p. 643.
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3. A larga maioria dos inquiridos dos quatro primeiros Tipos de estabelecimen-
tos, situam-se nos lugares de classe mais descapitalizados, quer em termos
sociais, quer em termos econdmicos. O contrario se passa com os do Solar
do Vinho do Porto, que se inserem nas fracgbes da Burguesia e nas franjas
mais fortemente capitalizadas da Pequena Burguesia.

Daqui podemos concluir que a sociedade estd de facto estruturada de forma a
favorecer tendéncias homologizantes entre espacos semi-pblicos de oferta vinica, o
proprio tipo de oferta vinica e o perfil social dos seus clientes. Dai, entdo, estarmos
perante um consumo vinico diferenciado, traduzindo-se este num conceito plural
dada a sua tendencial conformidade com a estrutura social. Em todo o caso, foi-se
consolidando a ideia de que consumos diferenciados se associam a clivagens sociais
transportadas para o interior do espaco escolhido para consumo vinico.

A segunda grande coordenada analitica incidiu na propria estrutura social onde
decorreu a investigagdo, admitindo caracterizar-se por estilos de vida diferenciados
repercutidos em praticas sociais circunscritas ao vinho. Neste sentido, dissociou-se
esta coordenada em varios vectores que contribuiram para uma melhor estruturacao
analitica.

1. Num primeiro vector analitico, inerente a insercdo dos consumos dos vinhos
no quotidiano, comprovou-se que os frequentadores-consumidores dos estabeleci-
mentos seleccionados se caracterizam, de facto, por (pré)disposicdes para consumos
vinicos inseridas no consumo alimentar quotidiano, afins a oferta verificada no(s)
espaco(s)-tempo (estabelecimentos) frequentados, sendo essas (pré)disposicoes
fruto de uma producao quotidiana social cristalizada e construida por via sociali-
zante. Assim, consoante os perfis sociais dos frequentadores-consumidores, védo-
se delineando os tempos especificos (ocasides) habitualmente utilizados para os
consumos vinicos, registando-se um certo condicionamento entre o perfil social
do frequentador-consumidor e a escolha quotidiana do espaco semi-plblico para
0S CONSUMOS.

Realmente, ressalta a centralidade do consumo de vinho corrente no quotidiano
alimentar dos frequentadores das quatro primeiras casas - Valente, Tdnel, Jaime e
Soraya - onde é consumido diariamente, quanto mais ndo seja, complementando
a refeicdo. 0 vinho do Porto, por seu turno, sendo consumido com menor frequén-
cia, ndo raro em “ocasides especiais”, funciona geralmente como aperitivo e/ou
digestivo e integra-se em logicas de consumo com fins ndo alimentares e mais
direccionados para a sociabilidade. Enquanto o vinho corrente esta mais associado
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a uma pratica quotidiana, alimentar, banal, e destituida de simbolismo distintivo,
o vinho do Porto, porque articulado a um uso quotidiano menos rotineiro, mais
ocasional, reveste-se de uma carga simbolica mais acentuada.

Num segundo ponto, relacionam-se légicas simbdlico-comportamentais afins
aos espacos semi-plblicos e a tempos especificos. Ficou claro que, apesar dos
inquiridos considerarem o espaco doméstico mais adequado para os consumos de
vinhos, preferem, manifestamente, consumir em geral no espaco pablico, qualquer
dos vinhos aqui em questdo. Esta dissonancia indica a presenca de um desfasamento
entre praticas e representacoes.

0Os espacos com logica tabernal - os quatro primeiros - aproximam-se mais de
um modelo baseado no interconhecimento e na convivialidade em relacionamen-
tos enddgenos ou transportados quotidianamente para o espaco; o Solar — quinto
tipo - aproxima-se mais de um modelo baseado na cultura de saidas, no consumo
e numa convivialidade de Tipo exdgena ao espago. A analise das praticas dos
clientes dos espacos tabernais reflecte a visdo de um “mundo da vida” partilhado
onde prevalece a comunicagdo e a fluidez das relagdes, por oposigdo a um tipo de
comunicacdo mais limitada e mais contida.

Um terceiro vector dentro desta coordenada analitica cinge-se @ gramatica
comportamental no sentido da constru¢do do gosto, da iniciacdo e da (re)socia-
lizacdo.

Neste pardmetro, emergiu como certa a confirmacdo da construcdo social do
gosto, por interposto processo de socializacao. Isto é tanto mais verdade, quanto
mais precoce for a iniciacdo ao gosto e ao habito de consumir vinho. De facto, a
familiarizacdo com os estabelecimentos e com o consumo vinico em espacos piblicos
é precoce, o que coloca em destaque a importancia da socializacdo na definicdo
das praticas vinicas, bem como a dotagdo de sentidos a elas inerentes. Contudo, ha
diferenciacdes comportamentais consoante o perfil do frequentador-consumidor, na
medida em que ressaltou a articulacdo entre a frequéncia destes espacos, as trajec-
torias sociais especificas e a transmissdo intergeracional de praticas e consumos.
Assim, conclui-se que o gosto por vinho (corrente ou do Porto) €, tendencialmente,
construido bem cedo, ainda na infdncia ou na adolescéncia. Precocemente se vdo
constituindo os habitus dos frequentadores dos quatro primeiros espagos no gosto
pelos vinhos, o que explica o caracter duravel das disposicoes tendentes a este
tipo de consumos. As estruturas incorporadas de gostos adequam-se as praticas
sociais exteriorizadas, nomeadamente no que respeita a frequéncia de espagos onde
esse gosto possa ser materializado. Muitos dos inquiridos nesses estabelecimentos
tomaram contacto com o vinho (corrente e do Porto) ainda antes dos 10 anos
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de idade. Os consumidores do Solar foram mais tardiamente familiarizados com o
consumo de vinho, o que indica a presenca de perfis sociais distintos face aos que
frequentam as quatro primeiras casas.

0 quarto vector analitico remete para as apropriagdes vinicas, permitindo-nos
confirmar, por um lado, que os frequentadores-consumidores dos estabelecimentos
seleccionados se caracterizam por (pré)disposicdes para um consumo alcodlico
inserido no consumo alimentar quotidiano; por outro, fica claro, face ao exposto
até ao momento, que essas (pré)disposicdes sdo fruto de uma produgdo quotidiana
social cristalizada por via socializante. Assim, o vinho faz parte do quotidiano dos
frequentadores dos espacos em analise, inscrevendo-se o seu consumo nas praticas
alimentares quotidianas. A apropriacdo dos consumos emerge diferentemente con-
soante a propria diferenca inscrita no espago semi-piblico, isto porque a espagos
diferenciados correspondem, também, perfis sociais diferenciados. 0 vinho corrente
continua, porém, a ser alvo de uma escolha hierarquica privilegiada, com excepc¢do
dos frequentadores do Solar, o que significa que a posicdo hierarquica privilegiada
atribuida a este vinho depende do perfil social do frequentador-consumidor ou da
qualidade do vinho.

Numa palavra, diriamos que este estudo apostou fortemente na articulacao
entre dimensdes objectivas e dimensdes subjectivas, isto &, entre condicdes de
existéncia de actores sociais e a sua articulagdo a estilos e modos de vida, repre-
sentacdes e simbologias.

253








