











uma vez que a do Douro atua em oitocentos, e a madei-
rense em novecentos. Uma dirige uma empresa familiar
formalmente constituida, outra é cabeca de casal que
garante o sustento e o nivel social duma familia com ter-
ras, vinhas e vinho.

Garrafas na posse de ego (foto do autor)
CONSIDERACOES FINAIS
Do mesmo modo que Dietler e Herbich (2006) segui-

ram o fluxo duma bebida para abordar uma sociedade

queniana, tentei reconstituir os transvases de mostos e a
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baldeac¢io de vinhos num contexto familiar madeirense
contemporaneo. O tempo e o espaco em que o liquido
¢ escoado permitiu conhecer uma situagio em que uma
familia de proprietdrios vinhateiros tradicionais deixa de
o ser. Estd comprometida a sucessdo, mas € o processo
da desagrarizacdo insular que faz pender o prato da ba-
lanca a seu favor. Ao vinho sobrante é dada inicialmente
uma funcio de solidificacio e lubrificacio da identidade
familiar; mais tarde a heranca familiar converte-se num
capital transaciondvel com preco atribuido por via do
fator nostdlgico.

Num texto anterior abordei o papel do vinho como
principal instancia hierarquizadora dentro do grupo
social dominante, os proprietdrios vinhateiros (BRAN-
CO, 1991). A situa¢io familiar aqui apresentada e discu-
tida permite retomar essa questio, fazendo uma andlise
mais abrangente. Assim a diferenciacdo causada pela
localizacdo e quantidade de terrenos de vinhas, acres-
ce a relacdo destes vinhateiros com a massa de colonos
- os camponeses dependentes que tratam a terra dos
primeiros a troco duma reparticio varidvel das colhei-
tas. Embora feitas as vindimas, e realizada a pisa, sejam
donos de uma parte do mosto, na realidade tém de o
ter a partida vendido a um preco previamente acor-
dado; isto porque, ao contrdrio dos proprietdrios, nio
dispdem de capacidade de armazenamento. Estio em
desvantagem. Serdo diretamente os representantes das
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firmas exportadoras que lhes recolhem aquele bem eti-
lico em devir. Mas na estratificacdo social insular, aci-
ma da classe vinhateira encontra-se o grupo dos anglo-
-madeirenses. Estes sdo os fazedores de fato do vinho
Madeira, seus principais exportadores, mas também
proprietdrios de quintas com vinhas e boas producoes.
A ambiguidade cultural em que vivem e que reprodu-
zem constitui a sua vantagem na diferenca: na socia-
lizacdo recatada, nas duas linguas maternas mantidas,
numa prdtica e ética de negécios, nas ligacdes externas
cultivadas com esmero. Perante os outros madeirenses
sdo semelhantes na diferenca e diferentes nessa seme-
lhanca. O vinho tratado foi-o antes e permanece como
o codificador de relacbes sociais insulares mais abran-
gente. Nesse sentido, e na linha que tentei desenvolver,
mais que a disting¢do criada em gostos e prdticas de con-
sumo desenvolvida por Pierre Bourdieu (1979), a busca
da razdo etilica madeirense afigura-se-me mais produ-
tiva, se feita inspirada na proposta de Michael Taussig
(1993), centrada nos processos de mimésis.
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Melhor pra cabeca do que para
0 bolso: o significado do suco de

macga para os camponeses dos
Alpes franceses

MARIA JOSE CARNEIRO (UFFRJ)







CONTEXTO

Minha contribuicdo nesse volume ¢ fruto de uma
observacio etnogrdfica realizada durante o trabalho de
campo para a minha tese de doutorado nos Alpes fran-
ceses em uma “aldeia camponesa”. L4 se vao mais de 20
anos... A partir desse relato etnografico, proponho uma
reflexdo sobre os significados da producio artesanal de
suco de maga, uma atividade, aparentemente, de pro-
ducdo de “mercadoria”, visando criar complemento
de renda para “camponeses” supostamente margina-
lizados pela dinamica da agricultura francesa nos anos
1980. Digo aparentemente porque, como vou desenvol-
ver a seguir, o sentido dessa atividade estd justamente
na resisténcia a mercantilizacdo desse “produto”. Serdo
apresentadas também notas etnograficas sobre dois ou-
tros eventos com significados semelhantes.
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A experiéncia que vou relatar foi promovida pe-
los Paysans des Sept Laux! - nome de uma associacdo
criada por um organismo de extensdo rural (chamado
GVAF - Grupo de Vulgarizagio Agricola Feminino) in-
tegrante de uma instituicdo governamental equivalente,
em nossos termos, a Secretaria de Agricultura (Chambre
de I’Agriculture) da regido do Isére, ao sudeste da Fran-
ca, regido entrecortada por trés cadeias de montanhas
que compdem os Alpes e que emolduram um amplo vale
chamado Grésivaudan.

Inicialmente, a criacdo dos Paysans des Sept Laux foi
motivada, segundo a explicacio da extensionista respon-
sdvel, pela “necessidade de se criar uma renda comple-
mentar” para os camponeses excluidos do processo de
modernizagao agricola, ou seja, aqueles que por carén-
cia de meios (principalmente terra e for¢a de trabalho)
permaneceram “camponeses”, sem poder se beneficiar
de subsidios e créditos da politica agricola, sem poder,
portanto, se transformarem em “agricultores”. Consi-
derados por eles mesmos como “espécie em extin¢do”,
esses “camponeses”, segundo a avaliacdo dos técnicos

agricolas, nio tinham condi¢des de implementar o mo-

1 Laux é uma expressio na lingual local antiga (patois) para
designar lagos. Essa regido de montanha tem uma grande
drea com vdrios lagos formados pelo degelo da neve, o que
levou a2 denominacio de Sept Laux.
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delo de modernizacdo agricola proposto pelo governo,
seja porque suas propriedades eram muito reduzidas,
seja porque eram “celibatdrios” (ou “solteirdes”) - jd ti-
nham passado da idade de casar. Nao ofereciam, assim,
a condicdo social bdsica para compor uma unidade de
producdo familiar ou ainda porque tinham se tornado,
justamente devido as limitacdes da terra, duplo-ativos,
ou seja, “operdrios-camponeses”. Contudo, verifiquei
no decorrer da pesquisa que o que os unia na conforma-
cdo desse “grupo”, era menos a necessidade econémica
de uma renda complementar do que a vontade de esta-
rem juntos e se divertirem.

A principio integrados a um grupo de extensio ru-
ral feminino, os “Camponeses dos Sete Lagos” incluia
mulheres e homens. A inclusdo de homens, na grande
maioria maridos das mulheres que perderam o seu lugar
na lavoura devido a reorganizacdo do trabalho familiar
promovida pela modernizacio agricola, foi pensada jus-
tamente para aqueles que ndo se enquadravam na cate-
goria de “agricultor” como um “profissional”. Isso sig-
nificava que eles nido eram vistos como aptos a inovagao
tecnolégica visando o aumento da produtividade e da
rentabilidade, motor da modernizacdo agricola. Nessa
situacdo de excluidos das politicas agricolas, esses “cam-
poneses” ocupavam uma posi¢io semelhante a das mu-
lheres, o que lhes reservava o lugar de objeto de politicas
sociais. Assim, foram incorporados ao universo de atua-

411



¢do de uma extensionista responsdvel pela animacio da
vida solitdria daquelas mulheres, que nio sabiam mais
qual era o seu lugar na familia e na sociedade. Com a mo-
dernizacdo das estruturas produtivas, elas tinham sido
rechacadas da lavoura; com a nuclearizagio das estrutu-
ras familiares, ndo tinham mais filhos, netos e noras para
administrar. A familia extensa, centrada na autoridade
da matriarca, dava lugar a unidades familiares nuclea-
res. Jovens mulheres, na posicido de noras, resistindo a
ocupar o lugar de subordinacdo que lhes era reservado
na antiga organizacio familiar, se recusavam a coabita-
¢do com os sogros. Restava o casal solitdrio, sendo o ma-
rido responsdvel por uma pequena lavoura voltada para
o autoconsumo e complementada pela aposentadoria ou
outros beneficios sociais, e a esposa sem nenhuma in-
sercio social definida. Visando quebrar essa soliddo, que
ndo raro levava a depressdo e até ao suicidio, a mesma
instituicdo responsdvel pela modernizacdo das estrutu-
ras produtivas e pela seletividade dos agricultores, criou
mecanismos para levar a modernizagio para dentro das
casas e para as mentes daquelas senhoras. Assim, os pro-
gramas de extensao rural foram estimulados a construir
com essas mulheres um novo lugar condizente com a
imagem da Franca moderna do pds-guerra, criando os
GVAFs (Groupe de Vulgarisation Agricole Feminin). Ca-
bia agora, nos anos oitenta, completar esse ciclo, impul-
sionando os “camponeses atrasados e presos a tradicdo”
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a se moverem de suas aldeias encravadas no “rural pro-
fundo” no ritmo da modernidade.

Nesse contexto foi criado o Grupo dos Camponeses
dos Sete Lagos, voltado inicialmente a estimular o arte-
sanato a ser vendido em um chalé de madeira instalado
na estrada de passagem para as estacdes de esqui vizi-
nhas. Ainda que se tratasse de um subgrupo ligado ao
grupo de extensdo rural feminino, ele era aberto a par-
ticipacdo masculina. Assim, os maridos, as vitvas e os
celibatdrios encontravam af um espaco de encontro que
lhes permitia “sair de casa” e estabelecer uma rede de
sociabilidade fundada, sobretudo, na fabricac¢io e na co-
mercializacdo do artesanato. Para alcancar esse objetivo,
decidiu-se organizar a producdo de “objetos da tradi¢do
camponesa”. Para integrar o grupo eram necessdrias
duas condigdes: “ser camponés” ou “filho de campo-
nés” e saber “fabricar artesanato”. Os objetos fabrica-
dos ndo diferiam muito dos utensilios domésticos que
compunham o mobilidrio e a decorac¢io das antigas casas
camponesas. Os homens se dedicavam principalmente
a objetos de madeira (pés de abajur, pequenos bancos,
pildes, pequenos barris de vinho etc.) ou cestas de pa-
lhas, enquanto as mulheres se ocupavam com tecidos
(toalhas, colchas, capas de almofadas), pecas de crochés,
bordados e compotas de frutas.

Apesar de ser resultado da iniciativa de uma exten-
sionista da Camara de Agricultura, esse grupo ndo era
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reconhecido oficialmente porque suas atividades nido
eram tidas como condizentes com a orientacio da poli-
tica agricola. Com efeito, os Camponeses dos Sete Lagos
nio implementavam inovagio tecnolégica e nem desen-
volviam atividades visando o aumento da produtivida-
de agricola, muito pelo contrdrio, suas acdes remetiam
mais ao “apego a tradi¢do” e ao ritmo de vida camponés.
Por esse motivo eles ndo podiam ser beneficiados pelas
medidas recém-implementadas pelo governo francés
visando consolidar a modernizagio agricola, permane-
cendo, entdo, ligados ao grupo de extensdo rural femi-
nino. Nessa condicdo conseguiram apoio da Camara de
Agricultura para a construcio de um chalé para comer-
cializar seus produtos. Conseguiram também recursos
para alugar e reformar um velho galpao que serviria de
oficina para a fabrica¢io do suco de maga, contando que
a maioria das propriedades possuia macieiras nativas
que cresciam sem necessitar de nenhum cuidado. Nor-
malmente, os frutos, justamente por serem pequenos e
“feios”, ndo eram comercializados, sendo, entio, desti-
nados aos porcos. Com a proibicdo da criagao familiar de
porcos na regido, as magas estavam destinadas a apodre-
cer sob as copas das drvores. A ideia da transformacio do
fruto em suco vinha a calhar: criaria uma renda comple-
mentar as familias produtoras, a0 mesmo tempo em que
ajudaria a manter limpa a “bela paisagem alpina”, para
deleite dos turistas e neorrurais, segundo a justificativa
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apresentada pela extensionista responsdvel pela apre-
sentacdo da ideia na Camara da Agricultura.

A FABRICAGAO DO SUCO

O processo de fabricacio era todo artesanal, deman-
dando uma quantidade considerdvel de mio de obra, o
que pode ser interpretado como um dos fatores do su-
cesso do atelier. O suco era produzido em dois dias. No
primeiro, os frutos sdo transportados pelo proprietdrio,
num reboque preso a um trator, ou mesmo por carro,
até o galpdo. Dependendo da quantidade de frutos, o
proprietdrio podia se associar a vizinhos, parentes ou
amigos, jd nesse momento. Considerando que a capaci-
dade de producio do atelier ¢, normalmente, maior que
a quantidade de macas de cada proprietdrio, e conside-
rando a necessidade de mao de obra que todo o circuito
de transformacio exige, a associacido entre os produto-
res era frequente. Reuniam-se os frutos dos produtores
que se associaram e, no final, dividia-se o suco de acor-
do com a quantidade de macas levada por cada um. A
base do cdlculo € de dois quilos de maga para um litro
de suco. Porém, pode acontecer que essa operagio crie
problemas. Se a qualidade do suco ndo € a desejdvel, a
causa serd sempre atribuida 2 md qualidade dos frutos
do outro. Por isso, € preferivel que o “s6cio” seja parente
ou amigo proximo.
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Chegando ao atelier, as macas eram colocadas numa
mdquina, para serem raladas e depois jogadas numa
prensa feita de madeira e movida a mao. O suco era en-
tdo recolhido num balde e o bagaco levado de volta a
propriedade para ser dado as vacas. O suco recolhido era
depositado em tonéis de pldstico, onde se acrescentava
um produto para decantar. O trabalho nesta fase exige,
ao menos, duas pessoas.

Ap6s oito horas de repouso, no dia seguinte, inicia-
-se a outra etapa de transformacio. O suco é retirado dos
tonéis por meio de uma mangueira de borracha ao qual
se dd a forma de um sifio, que € acionado pela boca. A
outra ponta da mangueira é adaptada a tampa de uma
panela de pressdo velha, por onde passava o suco, para
ser filtrado por um filtro de celulose, colocado no fun-
do da panela. Esse ¢ o momento mais delicado, porque
é necessdrio que o suco saia bem claro e transparente, o
que exigia que as maos e o filtro estivessem bem limpos,
0 que nem sempre acontecia.

Ap6s a filtragem o suco € pasteurizado numa maquina
que eleva a temperatura a oitenta graus. Em seguida ¢
vertido diretamente nas garrafas, sem nenhuma mani-
pulacdo. Cada produtor leva suas préprias garrafas, nor-
malmente, garrafas de vinho reaproveitadas. O produ-
tor que quer comercializar o suco deve comprar garrafas
padronizadas.
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Prensando a maga ralada

Retirando o bagaco da maca depois de prensada
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Filtragem do suco
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E no momento de colocar as tampinhas nas garrafas
que a distribuicdo do suco entre os “sécios” acontece.
Escreve-se sobre um pedaco de papel qualquer a quan-
tidade de garrafas que cabe a cada um de acordo com o
cdlculo jd feito segundo a quantidade de macas levadas.
Separa-se entdo a quantidade de tampinhas correspon-
dente que sdo passadas, uma a uma, a pessoa, um ho-
mem, que manipula a mdquina de tampar. Outro mem-
bro da equipe pega cada garrafa jd tampada e a deposita
numa bacia com dgua morna. A quinta pessoa, geral-
mente o proprietdrio das garrafas ou sua esposa, as re-
tira da bacia e as coloca em um caixote ou numa grande
cesta, para transportd-las até a casa. Verifica-se, entdo,
se as garrafas sdo verdadeiramente suas, o que funciona
como uma espécie de controle da quantidade do suco a
que se tem o direito. Essa fase final é delicada e dificil
de se organizar, principalmente, quando a equipe conta
com mais de dois produtores.

A maioria das pessoas que produzem o suco decla-
ra so utilizd-lo para consumo familiar e para doagdo a
parentes e amigos que moram na cidade e passam para
uma visita. Eles argumento que a pequena quantidade
produzida (em torno de duzentos litros) nio justifica a
venda. Os que produzem mais de trezentos litros che-
gam a comercializar nas feiras de produtos naturais das
cidades vizinhas.
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Os camponeses nio tém um registro sobre a quan-
tidade produzida e sobre a eventual comercializacio.
Como se trata de um produto para o autoconsumo fa-
miliar, a contabilidade doméstica nido o leva em conta.
Apenas um dos produtores com quem conversei atribuiu
um valor econdémico a esta producio, reconhecendo seu
papel como complemento de renda. Curiosamente, tra-
ta-se do presidente do grupo responsdvel pela gestdo do
atelier, um camponés solteirdo.

A fabricacio do suco de maca, como a maioria das ati-
vidades dos Camponeses dos Sete Lagos, ocorre durante
o inverno. Apesar de alguns jd nio se dedicarem a agri-
cultura, € esta que ainda ordena o ritmo de vida. O pro-
cesso de transformacio da mag¢i em suco é uma ocasiao
de encontro de amigos e de brincadeiras. O processo de
fabricacdo importa mais que o produto final. Envolvidos
durante um ou dois dias inteiros, esses encontros pre-
veem o casse-crotite (uma refei¢io rdpida), quando se
compartilhava o que cada um trouxera: queijo, embu-
tidos, pao, vinho, algum bolo preparado pelas mulheres
etc. Assim que todos os presentes se sentavam, em roda,
sobre caixotes, latdes, banquinhos, comecava o momen-
to privilegiado de comunhao de valores e confraternida-
de. Um dos assuntos mais frequentes nos encontros que
presenciei foi a comparacio entre os trabalhos camponés
e operdrio: a producdo em série, o trabalho continuo,
monotono, e as refeicio fora de casa, sdo os elementos
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elencados para contrastar com o trabalho camponés.
Como parte desse grupo € constituida de duplo-ativos
(operdrios-camponeses), aposentados ou nio, esse mo-
mento funciona como um ritual que reforca a identidade
camponesa, com uma certa nostalgia nos semblantes e
nas palavras.

DA SOCIABILIDADE E VALORES

Ainda que uma andlise mais detalhada pudesse che-
gar a demonstrar o valor dessa produgio para a econo-
mia familiar, esse ndo € o aspecto mais importante. O
significado da fabricac¢do do suco de maca reside, prin-
cipalmente, na sua dimensao social, na possibilidade de
reunir amigos para descontrair, preencher os dias mo-
noétonos do inverno e até mesmo para planejar novas
atividades, principalmente as viagens, que aconteciam
a cada primavera. Mais do que uma mercadoria, o suco
de macgd é um bem de troca, que reforca lacos de amiza-
de e parentesco e promove o encontro e trocas sociais.
Esse significado ficou evidenciado com mais for¢a por
ocasiio de uma reunido entre os produtores e técnicos
agricolas para discutir os meios de aumentar e raciona-
lizar a producio do suco de maci e de outras frutas, vi-
sando a comercializa¢io e aumento da renda familiar. A
proposta implicava, antes de tudo, a padronizagio das
garrafas, das tampas e dos rétulos, além, € claro, da mu-
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danca do sistema de produgdo, de maneira a adaptd-lo
as normas higienizadoras. Os camponeses se colocaram
radicalmente contrdrios, como verbalizou o presidente
do Grupo, expressando com clareza o que queriam com
o suco de maca:

Eles (os técnicos agricolas) querem que a gente traba-
lhe como loucos para produzir mais e depois a gente
ndo vai ter tempo de fazer mais nada. Eu ndo quero me
colar numa caminhonete durante todo o sdbado e do-
mingo para ir vender suco de maca. E depois, quanto
isso vai custar? Nds vamos trabalhar para pagar o alu-
guel da caminhonete, a gasolina e tudo o mais. Ndo, nds
ndo queremos, nés estamos contentes como estd (apud
CARNEIRO, 1997).

Outra objecdo dos “camponeses” as intencdes da
Camara de transformar o suco de ma¢i em mercadoria
consistiu na recusa a participacdo de gente “de fora” nas
atividades do atelier, reforcando, assim, as fronteiras da
rede de sociabilidade construida em torno das atividades
do Grupo e da fabricacdo do suco de maca. A resistén-
cia a compartilhar o atelier com outras pessoas pode ser
entendida também como um mecanismo de defesa de
um estilo de vida, de uma visdo de mundo, mais do que
de uma identidade local. O atelier ndo era uma simples
oficina de producdo. Como ficou evidente nesse evento,
o Grupo dos Camponeses dos Sete Lagos se expressava,
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tanto internamente como para fora, como motivado por
se reunirem em torno de um conjunto de valores que
iam na contramio da racionalidade produtivista capi-
talista adotada pelos agricultores modernizados e pelo
orgio governamental. Contrariamente a estes, os “cam-
poneses” nio tinham como meta o aumento da pro-
dutividade ou uma forma mais eficaz de rentabilidade
econdmica, seja em nivel da producio, seja em nivel da
comercializacdo. Como traduziu o presidente do Grupo,
que assume localmente o papel do camponés tradicional
emblemadtico: “O suco de maca vale mais para a cabeca
que para o bolso” (apud CARNEIRO, 1997).

Reside nesse tipo de comportamento e de valores a
razao para a imagem folcldrica que esse Grupo imprime
sobre a aldeia. Atrds desta imagem, que ¢ também po-
sitivamente explorada por outros residentes da aldeia
nos momentos das festas promovidas por eles e que
atraem os moradores, visitantes e turistas, uma ima-
gem negativa se esconde: “eles nio valem nada”, “eles
nio querem crescer”, “eles s6 querem se divertir”. Po-
demos mesmo dizer que, para os outros agricultores,
esses “camponeses” refletiam a imagem de suas ori-
gens que eles gostariam de esconder e esquecer. Mas
isso, esse estigma, ndo chegava a atrapalhar o sucesso
de suas festas, bastante concorridas, e nio impedia que
alguns daqueles agricultores “modernizados” utilizas-
sem o atelier de suco de maca.
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Esse evento nos ajuda a entender a pluralidade de
valores e comportamento possiveis em uma socieda-
de capitalista avancada. A partir da fabricacio do suco
de macga observamos como categorias sociais, aparen-
temente colocadas sob rétulos sociolégicos distintos,
como operdrios e camponeses, se misturam até mesmo
em uma sé pessoa, para reviver um tipo de sociabilidade
que foi radical e expressamente destruida no processo de
unifica¢io do mercado simbélico (BOURDIEU, 1989) em
razdo da expansio e da hegemonia da sociedade centra-
da nos valores mercantis e na producio industrial. Para
Pincon (1986), o que caracterizaria essa sociabilidade,
fundada no que ele denominou de autoproducio, seria
muito mais a maneira como os bens e servigcos sdo pro-
duzidos, do que a maneira como sdo consumidos. Essa
autoproducio dos espacos de sociabilidade (as festas, os
almogos, os bingos) recupera prdticas e valores que eram
desvalorizados e mesmos ignorados apds os esforcos de
modernizac¢io da sociedade rural francesa (AGULHON;
BODIGUEL, 1981). Nesse caso especificamente, produ-
¢do e consumo sdo insepardveis. SA0 processos que se
organizam sobre a base das relacoes pessoais, da intima
interacdo entre produtor e consumidor de maneira a
atribuir ao produto o significado de “bem” (em termos
maussianos) e ndo de mercadoria. Dois eventos por nos

compartilhados sdo ilustrativos de tais significados.
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Em janeiro de 1989, os Camponeses dos Sete Lagos
organizaram uma festa no chalé-restaurante da estagio
de esqui sob a administracdo da aldeia. A justificativa
da festa era a degustacdo de uma “comida tradicional”,
desconhecida das geragcdes mais novas e da maioria das
pessoas convidadas. Tratava-se do ratas, espécie de sopa
feita a4 base de batata, toucinho e soro do leite extraido
durante o processo de fabricacdo do queijo pelos anti-
gos alpagistes?, que cuidavam do gado durante o peri-
odo em que ele permanecia no alto da montanha, jus-
tamente onde posteriormente se instalou a estacdo de
esqui. Naquela época, quando ainda nio se contava com
a racdes comercializadas, a colheita de feno no verio era
fundamental para alimentar o gado durante o inverno.
Para isso era necessdrio deslocar o rebanho, durante o
verdo, para o alto das montanhas, onde havia a oferta de
gramineas naturais, liberando assim os pastos plantados
para serem colhidos e armazenados para o inverno. Com
a diminui¢io do nimero de criadores (e de rebanhos) e
a introdugio das ragoes industrializadas, o sistema de
transumancia foi abolido, levando ao desaparecimento
de um conjunto de prdticas culturais, entre elas os hd-
bitos alimentares adequados a vida provisoria no alto da

2 Os alpagistes eram normalmente jovens solteiros a busca de
uma fonte de renda e idosos que nio tinham mais lugar no
novo sistema de produgio agricola, mecanizado.

425



montanha. Assim, o ratas cai no esquecimento como
uma comida “pobre”, que expressava a escassez e a di-
ficuldade de acesso a alimentos mais diversificados du-
rante as alpages. Décadas depois, num novo contexto
social, essa comida serve de elemento de aglutinacio de
pessoas e de celebracio. Elaborada por antigos alpagis-
tes, agora agricultores aposentados, o ratas ¢ degusta-
do em um chalé situado justamente onde, no passado,
eram praticadas as alpages. Celebra-se ao mesmo tempo
0s novos tempos, mais confortdveis, e o encontro festi-
vo dos vieux paysans, agora com tempo e recursos para
promocao de festas.

Outro evento que gostaria de relatar é o encontro
promovido para a retirada da casca da noz - mondeson,
em francés. Sempre no inverno, no més de dezembro,
um casal cujo marido € operdrio-camponés, organi-
za uma noite de mondeson (nuit de mondeson) em sua
casa, reunindo amigos do Grupo Camponeses dos Sete
Lagos em torno de uma grande mesa sobre a qual era de-
positada uma grande quantidade de nozes jd quebradas,
mas ainda dentro das cascas, e uma grande cesta onde
os frutos jd sem cascas deveriam ser depositados. Cada
convidado recebia também um recipiente (uma bacia)
para colocar as cascas. Essa bacia era posicionada entre
os joelhos, de maneira que as pernas de uns se tocavam
com as do vizinho, sempre do sexo oposto, mas nunca
o proprio parceiro. Separava-se, assim, a casca do fru-
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to que seria destinado a comercializacdo. Durante todo
esse processo, as pessoas se divertiam contando piadas
e histérias que continham sempre um conteuido sexual.
Esse clima, ajudado pelo consumo de vinho, criava certa
“tensdo sexual” que chegava ao climax no fim dos “tra-
balhos”, quando uma guerra de cascas de noz permitia a
troca de toques entre homens e mulheres, sendo o desa-
fio acertar no decote das mulheres.

Em seu livro Amours et marriages de ’ancienne
France (1981), Martine Segalen faz referéncia a presen-
ca frequente de nozes e avelds, simbolo da fertilidade e
da sexualidade, nos jogos amorosos entre camponeses
da Franca “antiga”. Em uma passagem ela cita um “ob-
servador de Cournaille”, que descreve um jogo amoroso
praticado por jovens camponeses bretoes (BOUET; PER-
RIN, 1970). A brincadeira consistia em os rapazes tenta-
rem pegar as nozes ou magas que as jovens escondiam,
como um desafio, no fundo de seus bolsos. Nas palavras
do observador,

O objetivo declarado do ataque e da defesa parece mais
um pretexto que qualquer outra coisa, e esses assaltos
brutalmente voluptuosos pareciam que se destinavam
a fazer circular nas veias de uma juventude que eles in-
flamam, um veneno tao doce quanto perigoso (BOUET;
PERRIN, 1970, apud SEGALEN, 1981, p. 42; traducio
nossa).

427



Diferente do jogo amoroso descrito acima, no caso
por mim observado, os envolvidos ndo eram jovens, mas
homens e mulheres maduros, que se divertiam com uma
brincadeira semelhante, que permitia a troca de toques
mais ou menos intimos com parceiros (maridos e espo-
sas) dos amigos.

E claro que nio podemos atribuir os mesmos signifi-
cados a rituais formalmente semelhantes, mas pratica-
dos em outros contextos sociais, culturais e histdricos
e por atores sociais também diferenciados. O sentido
dessa referéncia a Segalen estd na associacdo que os
grupos sociais estabelecem entre comidas, seja na pro-
ducio, seja no consumo, e prdticas culturais relevantes
para a sociabilidade e para o reforco de determinados
lagos sociais entre os participantes dos rituais que en-
volvem tais comidas.

Terminado o “trabalho” de separacdo das cascas do
seu fruto, e finalizadas as brincadeiras sexuais que se se-
guiam, os donos da casa serviam uma raclette® que en-
cerrava o ritual selando os lacos de amizade, de solida-
riedade e de reciprocidade entre os convidados.

3 Comida tipica da regido alpina, normalmente consumida no
inverno, que consiste em batatas cozidas e queijo, derreti-
do em recipientes préprios diretamente na mesa de jantar,
acompanhados de fatias de presunto.
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O mondeson era uma pritica comum no passado,
quando a producio de dleo e a comercializacdo do fru-
to eram bastante difundidas entre os camponeses dessa
regido (no em torno da cidade de Grenoble). Como dito,
ele ocupava um lugar importante na sociabilidade local,
quando as familias produtoras organizavam “noites de
mondeson” (nuit de mondeson) convidando amigos e
vizinhos para separar e selecionar as nozes que tinham
sido colhidas no outono. No momento em que foi rea-
lizada essa observacdo* a producdo de nozes ndo assu-
mia a mesma importancia na economia familiar. O dleo
industrializado jd havia substituido o de noz, feito arte-
sanalmente. Além disso, muitas nogueiras tiveram de
ser arrancadas para deixar passar o trator no preparo da
terra para outros cultivos. As raras familias que manti-
veram algumas dessas drvores frutiferas ndo produziam
uma quantidade suficiente que justificasse a organizacio
do ritual. Nesses casos, o trabalho de separacio das cas-
cas dos frutos era realizado pelos préprios componen-
tes do grupo doméstico. Além disso, como nos explicou
uma jovem agricultora que ainda vende pequenas quan-
tidades de noz a confeitaria local, hd de se ter cuidado
para nio desequilibrar a reciprocidade que ¢ comumente
renovada nesse ritual:

4 A observacio etnogréfica foi realizada durante o trabalho de
campo para a elaboracdo de minha tese de doutorado, entre
1988 € 1990 (cf. CARNEIRO, 1997)
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Como a maior parte das pessoas aqui (os vizinhos)
nio tem mais noz, nés ndo podemos convidd-las para
o mondeson porque elas, por sua vez, nio podem nos
convidar, e isso as incomodaria.

Produto de uma “tradi¢do” reelaborada, essas prdti-
cas culturais podem assumir, sem duvida, significados
diferentes ao longo do tempo, mas isso ndo nos autoriza a
estabelecer um corte com o passado, como se tais rituais
fossem esvaziados de significado na sociedade contem-
porinea, como alerta Segalen (1981). Observamos que
eles guardam importantes significados na aproximacgao
e distanciamento de pessoas, contribuindo para a con-
formacdo ou fortalecimento de redes de sociabilidade
que ultrapassam as fronteiras da familia e mesmo da al-
deia. A participagdo no processo de autoproduc¢iao, como
no preparo do suco de maca, permite reunir pessoas de
aldeias distintas, do vale e da montanha, de categorias
sociais distintas (duplo-ativos, operdrios e camponeses),
aposentados ou em atividade.

Apesar de suas diferencas, os rituais de autoprodu-
¢do de sociabilidade praticados pelos Camponeses dos
Sete Lagos aqui relatados apontam para um proces-
so de recriacdo de uma identidade cultural - que nio
cabe nas amplas categorias de classe ou de profissdo - e
que guarda significados mais amplos que os dados pelo
compromisso com a produgio agricola. Seria restritivo
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afirmar que a identidade camponesa elaborada nesses
rituais seria um “resgate” da “identidade camponesa
tradicional”. Na dire¢do indicada por Segalen (1981),
nio caberia cair na tentacdo de buscar uma suposta
autenticidade nesses ritos identificando sobrevivén-
cias ou, ao contrdrio, transformacoes que indicassem
estarmos frente a uma mera imitacdo alimentada pelo
turismo e esvaziada de sentido. A producio do suco de
maca, a festa para degustacio do ratas ou a realizagio
da nuit de mondeson sdo eventos ritualisticos que afir-
mam a identidade camponesa (num sentido amplo e
flexivel) na sociedade contemporinea, onde predomina
a figura valorizada do “agricultor moderno”, mecani-
zado e regido pelo ritmo do mercado. Nesse sentido, a
sociabilidade praticada pelos Camponeses dos Sete La-
gos, a0 mesmo tempo que reforca essa identidade plds-
tica, colabora também, como um pretexto, para criar
e consolidar tais formas de sociabilidade e usufruir das
oportunidades apresentadas pela valorizagido turistica
desse “excéntrico contemporaneo”.

Contudo, essa identidade ndo € protegida das con-
tradi¢des engendradas pela “modernizacdo” da socie-
dade rural, por influéncia de um processo avassalador
de homogeneizacdo dos valores vinculados a urbaniza-
¢do que leva, normalmente, a vitéria do mais forte e foi
0 que aconteceu neste caso. Apds se recusarem a assu-
mir o projeto de mercantilizacdo proposto pela Camara
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de Agricultura, o Grupo dos Camponeses dos Sete Lagos
perdeu o apoio financeiro fundamental para pagar o alu-
guel do galpdo, sendo levado a interromper a producio
do suco de mac¢a. Mas devido ao sucesso das festas que
organizavam para celebrar essa identidade camponesa
e, sobretudo, um modo de vida que se contrapunha ao
vivenciado nas cidades, principalmente entre os turistas
de outras regides da Franca, eles comecaram a ser requi-
sitados para organizar festas de casamento para casais
parisienses ou de outras cidades. Mas o sucesso dessas
festas na producdo de uma renda - normalmente inves-
tida na realizacdo de viagens turisticas do Grupo - foi,
a0 mesmo tempo, a causa de seu insucesso, pois acabou
atraindo a atencio de 6rgdos fiscalizadores do estado que
identificaram uma ilegalidade na realizacdo desse tipo
de atividade (as festas) por um grupo enquadrado le-
galmente como uma “associacdo de camponeses” e niao
como “produtores culturais” ou algo do género. Com a
proibicdo de continuarem organizando esses eventos, o
Grupo perde forca e acaba se desmobilizando. Colaborou
para isso o cansaco advindo da idade avancada de seus
membros (entre 60 e 70 anos, nessa época) fazendo com
que sucumbissem aos desestimulos frequentes dos or-
gios governamentais, cujo motor de acdo visava cuidar
mais do bolso do que da cabeca dos “camponeses” trans-
formados em “agricultores modernos”.
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A reinvencao do rural pelo turismo:

o0 caso dos gites rurais

PATRICIA ALVES RAMIRO (UFPB)







Muitos de agricultores familiares franceses vém
abrindo suas propriedades para hospedagem de turistas.
Fenomeno caracteristico do mundo contemporaneo, o
turismo no espaco rural da agricultura familiar pode ser
considerado uma atividade em expansdo em diferentes
partes do mundo, cuja principal caracteristica € sua in-
tencdo de manter a propriedade como espaco de produ-
¢do agropecudria e moradia.

Um dos formatos deste segmento aparece nos cha-
mados gites rurais, presentes nas diversas regides da
Franca. De maneira geral, podemos afirmar que os gites
rurais sdo imdéveis reformados para o recebimento de
turistas, préximos a moradia principal da propriedade.
Sao alugados, preferencialmente, pelo periodo de uma
semana, embora locagdes aos finais de semana e durante
a semana sejam permitidas. Os agricultores que optam
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pela atividade sdo beneficiados por uma politica publi-
ca de turismo para melhorias do patriménio material da
propriedade, as quais geralmente se referem a reforma
e/ou adaptacio de espaco fisico em situacdo de aban-
dono para a hospedagem. Para que sejam considerados
como gites estes ambientes ndo podem ser emprega-
dos como residéncia principal ou secunddria, exclusiva
ou permanente, seja do proprietdrio, seja do locatdrio.
Neste trabalho apresentaremos trés dos principais se-
los que oferecem esse segmento turistico na Franga.
Sao eles: a Fédération Nationale des Gites de France, o
Accueil Paysan e Bienvenue a la Ferme. Cabe destacar
que, embora a andlise se baseie em pesquisas de campo
realizadas naquele pais?, acredita-se que as considera-
¢oes expostas sejam relevantes para andlises em outros
contextos, afinal, ocorre simultaneamente em diversas
partes do mundo globalizado ®.

2 Pesquisa de campo realizada na Franca durante o estdgio
p6s-doutoral realizado na Ecole des Hautes Etudes en Scien-
ces Sociales (EHESS), em Paris, de setembro de 2012 a agosto
de 2013 (Bolsista CAPES). Agradecimentos especiais pela co-
laboracio, sempre generosa, recebida de Afranio GarciaJr. e
Marie-France Parpet Garcia.

3 Do ponto de vista institucional, no Brasil, no ano de 2006,
foi criado o Plano Nacional para o Turismo na Agricultura
Familiar (PNTRAF), o qual procura definir e regulamentar a
atividade. Além disso, hd a Rede TURISOL, Rede de Turismo
Soliddrio, na qual se articulam membros de ONGs, repre-
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Pretende-se mostrar como a estratégia de hospeda-
gem nas propriedades dos agricultores ultrapassa a di-
mensao de acolhimento dos turistas e coloca em prdtica
a possibilidade de permanéncia ou retorno a um patri-
monio familiar em decadéncia, acoplado a uma signifi-
cativa estratégia de dinamizacao do mercado local atra-
vés, principalmente, da venda direta de seus produtos.
Produtos alimentares que atribuem valor simbdlico
importante para a construgio desse rural a ser (re)co-
nhecido como espaco de reativacio e/ou construcio de
memorias, acionadas ndo apenas pela percepcio da pai-
sagem, mas por seus cheiros e sabores representativos
de saberes e fazeres dos diferentes territdrios.

Em geral, sdo alimentos produzidos artesanalmen-
te (ou quase) pelos agricultores, em consonancia com o
ideal de gerar mais valor econémico do que se fosse um
produto “ordindrio” do lugar. A relacdo entre comida e
lugar, agora orquestrada pelas estratégias de marketing,

sentantes de comunidades tradicionais (quilombolas, ribei-
rinhos, pescadores), representantes de favelas, de assenta-
dos de reforma agrdria, representantes do poder publico e
pesquisadores, a fim de articular a criacdo de politicas pu-
blicas especificas junto ao Ministério do Turismo para o que
se denomina no pais de “turismo de base comunitdria”. Um
bom exemplo deste fato € o surgimento da rede de turismo
Acolhida na Colonia no Estado de Santa Catarina, Sul do pafs,
cujo modelo € o da marca Accueil Paysan, que analisaremos
neste trabalho.
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ird comercializar aquilo que Certeau et al. (2011) deno-
mina de “o trabalho da cozinha”, ou seja, a arte de:

Unir matéria e memoria, vida e ternura, instante pre-
sente e passado que jd se foi, invencdo e necessidade,
imaginacio e tradicdo - gostos, cheiros, cores, sabores,
formas, consisténcias, atos, gestos, movimentos, coisas
e pessoas, calores, sabores, especiarias e condimentos
(CERTEAU; GIARD; MAYOL, 2011, p. 296).

Ao ter a alimentacdo como forte potencial de criagdo
de valor agregado ao lugar, o ritmo do lazer dos viajan-
tes serd ditado pelo modelo produtivo da propriedade
visitada. Queijos fabricados a partir do leite de cabra,
de ovelha ou de vaca, embutidos a base de carne suina,
ovina ou bovina, vinhos, pies, entre outros alimentos,
estdo presentes em consonancia com as caracteristicas
do terroir* onde se inserem. Conforme a época do ano,
uma diversidade de situacdes, que incluem atividades
como o preparo e semeadura do solo, época de colhei-
ta e descanso do solo, procriacio e criacdo dos animais,
momentos de ordenha, estacdes do ano ditando formas
de cuidados aos animais (como, por exemplo, durante
o inverno, quando precisam ficar confinados devido ao
congelamento das pastagens) e nivel de acesso as novas

4 O termo francés terroir remete a ideia de territdrios e de
saberes tradicionais, de dificil tradugio para o portugués.
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tecnologias ddo, paradoxalmente, singularidade aos es-
pacos comercializados como simbolos homogéneos da
“vida no campo”.

Para buscar a compreensdo deste rural contempo-
raneo, onde agricultura e/ou pecudria e turismo apa-
recem como atividade pluriativa possivel, as perguntas
norteadoras desta andlise sdo: qual o contexto histdri-
co da agricultura familiar na Franca que fard com que o
turismo seja uma op¢ao para algumas familias? Quais as
estratégias adotadas para atrair aos turistas? Qual per-
fil e motivagdes levam alguns agricultores familiares a
adotarem o turismo como atividade complementar em
suas propriedades? Quais as estratégias de interagdo so-
cial adotadas para cumprir o imagindrio comercializado
de um “verdadeiro encontro” entre anfitrides e turistas?
E, por fim, de que maneira o recebimento de hdspedes
pagantes em propriedades rurais com atividade agricola
em andamento reorganiza, ou nio, a divisdo sexual do
trabalho?

Figura 1: Logotipos das principais marcas que

comercializam gites rurais na Franca
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A CONSTRU(;AO DE UM SEGMENTO DE MERCADO DE TURISMO

O primeiro selo a ser criado a fim de certificar esse
formato de hospedagem junto as propriedades rurais
foi o Gites de France, criado em meados da década de
1950. Se, no inicio, eram poucos os que aderiam a pro-
posta, em 2015, vinculados a marca Gites de France
existem 60000 leitos dispersos em 47000 propriedades.
A marca é, atualmente, lider europeia em hospedagem
doméstica®. Todavia, embora o selo tenha sido criado
com a proposta de ser um segmento desse tipo de hos-
pedagem nas propriedades de agricultores familiares, a
descoberta deste formato como um nicho de mercado
turistico fard com que o mesmo se espalhe por todas as
regides, urbanas e rurais, do pafs, com uma grande va-
riedade de formatos.

Ainda que em seus valores atuais coloquem como uma
de suas razdes de existir a “participacdo no desenvolvi-
mento local e contribuicdo para permanéncia das po-
pulacgdes rurais oferecendo recursos complementares”,
a oferta de temporadas em propriedade de agricultores
¢ apenas uma dentre tantas outras opgoes de formatos.
E, atualmente, um dos menores segmentos ofertados.
A insercdo do segmento no contexto capitalista mais

5 Informagdes disponiveis em: <http://www.gites-de-fran-
ce.com/nos-valeurs.html>. Acesso em: 08/09/2015.
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amplo fard com que a apropriacido do selo por modelos
de hospedagem mais rentdveis culmine na criacdo, por
exemplo, do servi¢co de hospedagem denominado Séjour
charme, que promete uma estadia “inesquecivel com pa-
drio luxuoso”.

Utilizando a mesma conotagdo das estrelas atribu-
idas ao setor de hotelaria tradicional, a marca se utiliza
do simbolo da espiga de milho®, de uma a cinco espigas,
para qualificar os gites em categorias conforme “quali-
dade” do espaco, o qual estd diretamente relacionado em
ordem crescente com o preco cobrado pela estadia. Para
esta classificacdo sdo considerados itens como a quanti-
dade de equipamentos internos disponiveis aos hdspedes
(mdquina de lavar louga, mdquina de lavar e/ou secar
roupa, TV, DVD, aquecedor, lareira, ar-condicionado, até
piscina interna e jacuzzi e sauna), equipamentos exterio-
res (érea para churrasco, jardim, terraco, estacionamen-
to, piscina externa, drea de jogos para criancas, elevador)
e também segundo servicos oferecidos pelos anfitrides
(passeio a cavalo, taxas de energia inclusa, aluguel de bi-
cicletas, limpeza, equipamentos para bebés, aluguel e la-
vagem de roupas de cama e banho).

Além desta classificacdo hd ainda uma pequena cate-
goria denominada de “incomum” (no original insolite),

6 Este tipo de classifica¢do ocorre desde o ano de 1976, quando
eram atribuidas de 1 a 4 espigas (SIMON, 2002).
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que se refere a locais como vagdes, cabanas, casa sus-
pensas em drvores etc.

Conforme andlise do catdlogo de ofertas on-line, em
2016, das 47000 propriedades associadas a marca, apenas
3012 sdo gites rurais com algum tipo de atividade agro-
pecudria em andamento, comercializados, atualmente,
como Séjours a la ferme. Somam-se a esse formato al-
guns produtores de vinho, que compdem o Séjours oe-
nologie, com um total de 847 gites ofertados. Mas, nesse
caso, ndo hd a certeza de que o proprietdrio seja também
um agricultor, pois os gites com esse selo podem apenas
estar situados proximos a rotas de vinho e/ou regides de
forte presenca vinicola.

Além destes dois, o formato recentemente incorpo-
rado para divulgacdo pela federacdo nacional Gites de
France € o selo de hospedagem da marca Bienvenue a la
Ferme, com 1180 localidades para hospedagem. A mar-
ca’ € vinculada aos Chambre d’Agriculture da Franca®,
responsdvel pela assisténcia técnica e extensdo rural aos
agricultores. Orgio ptiblico criado no inicio da década

7  Site do selo disponivel em: <http://www.bienvenue-a-la-
-ferme.com>. Acesso em: 01/09/2015.

8 Grosseiramente, poderiamos pensd-los como as Secretarias
de Agricultura no Brasil, embora as diferencas sejam gran-
des. Na Franga, hd a participacdo efetiva de representantes
eleitos ou indicados de categorias envolvidas nas discussdes
sobre o rural.
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de 1920, a partir da década de 1960 passa a atuar mais
fortemente em atividades voltadas aos agricultores que
tenham interesse em diversificar suas atividades através
do agroturismo. Representantes publicos do selo os au-
xiliam, através de assisténcia técnica para implantacio
deste tipo de projeto. Em todos os casos analisados, in-
serir-se na marca significa ter direito ao uso do selo para
atrair visitantes/clientes a suas propriedades e ter seu
produto divulgado pelos sites’.

Por ser um formato propagado pelo setor publico,
nota-se que o selo Bienvenue a la Ferme estd fortemen-
te relacionado a ideia de desenvolvimento sustentdvel
e gestdo dos territdrios. Seu diferencial aponta para a
questdo do povoamento e da revitalizacdo de dreas ru-
rais. Importante frisar que na Franca existe uma diferen-
ciacdo entre o que se denomina de “campo vivo” (cam-
pagnes vivantes) e o “rural profundo” (rural profond),
definindo esse ultimo por sua desvitalizacao crescente e,
consequentemente, por sua condic¢do de risco de desapa-
recimento (KAYSER, 1993). Interessante a percepcio de
Kayser (2004, p. 19) de que é no que se denomina de “ru-
ral profundo” que “[...] subsistem setores de resisténcia

9 Cabe destacar que, conforme acessado nos dois sites em
23/09/2015, hd divergéncia sobre o nimero de proprieda-
des com oferta de hospedagem em gites rurais nos dois sites:
enquanto os Gites de France afirmam ser 1180, o site do selo
Bienvenue a la ferme divulga um total de 753 gites.
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e do futuro”. Tal afirmacio estd relacionada ao fato de
serem os locais com maiores dificuldades para comer-
cializacdo de seus produtos primdrios e que a adocio do
turismo poderd vir a ser um facilitador para permanén-
cia desta populacdo no meio rural, tanto pela geracdo
de renda quanto pela atracdo de uma potencial clientela
para a venda direta de seus produtos. Além disso, € o ru-
ral profundo o local que melhor se encaixa nesse desejo
contemporaneo de consumo de paisagem, afinal, sdo os
que tém a realidade mais préxima das imagens bucdlicas
comercializadas.

Como mostra Violier (1996), o catdlogo do selo Bien-
venue a la ferme terd a divulgacdo do agroturismo con-
centrada nesse tipo de regido e ndo nos espacos domi-
nados pelo modelo produtivista cldssico. Até porque
o selo apresenta uma caracteristica marcante de gerar
condi¢oes de concorréncia no mercado de produtos
agrdrios entre os pequenos produtores artesanais (cha-
mados 14 pelo termo fermier) com os mais capitaliza-
dos, cuja maior capacidade para articulacdo politica os
permite criar outras estratégias de valorizacdo simbdlica
e material de seus produtos. Sobre os argumentos para
atrair a clientela até as porteiras das propriedades, um
dos focos do selo € viabilizar a venda direta do produto
ao consumidor, oferecendo como vantagem a possibili-
dade de compra de produtos frescos, alguns organicos,
com “qualidade, origem e rastreabilidade”. Numa clara
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oposicdo entre produtos da fazenda e industrializados,
a proximidade entre produtor e consumidor permite,
segundo estratégia de marketing, uma “natural” pre-
disposicdo do agricultor que, se interrogado sobre algo
de sua producio, ird “naturalmente lhe convidar para
visitar a fazenda”!°. Nesse selo, as imagens associativas
entre alimentacdo e espaco rural sio mais intensas que
nas outras marcas. E deles o slogan Go1ttez notre nature,
que podemos traduzir como “Experimente nossa natu-
reza”. Turismo e gastronomia permanecem na campa-
nha da marca indissocidveis. Esse maior alcance faz com
que tenhamos uma variedade maior de agricultores en-
volvidos, especialmente na venda direta nas proprieda-
des, quando os capitais necessdrios sio menores do que
os necessdrios para o acolhimento de turistas, afinal, a
relacdo turista/agricultor tem menor duragio e necessi-
ta de pouca qualificacio.

Por fim, surgida apenas em 1987, a Associacdo Ac-
cueil Paysan tenta retomar a proposta inicial da Fédé-
ration des Gites de France de vincular o acolhimento
dos turistas junto a propriedades com atividades agri-
colas e/ou pecudrias em andamento. Com menos ca-
pital econémico do que a outra, em consonancia com

10 Disponivel em: <http://www.bienvenue-a-la-ferme.com/
produits-fermiers-produits-de-la-ferme>.  Acesso  em:
01/09/2015.
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o momento histérico vivido, a associacio assume um
discurso ecoldgico como diferencial que se soma a mes-
ma estratégia da existéncia de uma espécie de “hospi-
talidade natural” das pessoas no campo. A proposta de
Accueil Paysan é de “assumir um compromisso com a
reapropriacdo do espaco rural visando o desenvolvi-
mento durdvel e sustentdvel dos territérios, ndo ape-
nas em sua realidade geogrdfica, mas também humana,
econémica, cultural e patrimonial”".

Devido a inclusdo explicita na marca da ideia de um
rural sustentdvel, aderem a oferta da hospedagem nos
gites e venda direta alguns dos denominados neorrurais,
ou seja, pessoas que decidem viver no campo. Chamados
por Urbain (2008) de “novos colonos” do campo francés,
importante destacar que os que optam pela atividade tu-
ristica sdo numericamente poucos em relacdo ao total.
Para o autor (URBAIN, 2008), esse perfil nio estaria em
busca de um mundo rural perdido, o qual € considera-
do por muitos como um espaco de auséncia de liberdade
em decorréncia do olhar dos outros. Seria, portanto, um
novo rural que surge nesse espaco de residéncia dos ne-
orrurais, o qual, na maior parte, ndo seria nem agricola e
nem turistico. De todo modo, existem os que visualizem

11 Informacdes disponiveis em: <http://www.accueil-paysan.
com/fr/qui-sommes-nous/notre-engagement/>.  Acesso
em: 01/09/2015.
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o rural turistico como uma op¢ao economica através de
plantios agroecoldgicos e/ou oferta de servicos de hos-
pedagem e alimentacio aos citadinos. Plantios organi-
cos, chamados de bio naquele pais, sio comuns de se-
rem encontrados em seu catdlogo. Desta maneira, além
do alimento do lugar, constroéi-se a estratégia da oferta
de saide aos visitantes em decorréncia de uma suposta
qualidade superior de seus produtos.

A dimensdo social do recebimento € amplamente en-
fatizada pela associacio, que promete em seu site colocar
a disposicdo uma hospitalidade formatada pela abertura
e troca entre anfitrides e hdspedes. Seu slogan “O campo
de bracos abertos por férias diferenciadas” reforca a ideia
desse encontro. Desde 1992, comercializam anualmen-
te um catdlogo impresso de seus locais de hospedagem,
num total de 1200 na Franca e no exterior, incluindo o
caso da Acolhida na Colonia, no estado de Santa Catarina,
no Brasil. Em 1997, irdo propor uma identidade comum a
todos aqueles que aderem a marca, que passa a defini-los
como um novo profissional do mundo rural contempo-
rineo denominado de “camponés-anfitriio-gestor” (no
original: paysan-accueillant-aménageur). A identida-
de, segundo a marca, pretende abranger suas prdticas
com enfoque no modelo econdémico de desenvolvimento
durdvel e sustentdvel. O selo vem crescendo na Franca
e tem se preocupado em participar da esfera publica de
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tomada de decisdes sobre o turismo no espaco rural®.
Atualmente, a federacdo nacional do Accueil Paysan,
oficializada em 2000, reune 14 associagdes regionais e 36
associagdes departamentais em 23 regides do pafs.
Desde 2002, possuem uma carta de principios que
deve ser seguida por todos que compartilham de sua ide-
ologia, pois define o que consideram seu projeto de so-
ciedade. Nesse caso, fica nitida sua relacdo com a produ-
¢do agricola quando jd em seu primeiro principio afirma
que Accueil Paysan € parte integrante da atividade agri-
cola. Embora, no mesmo item, deixe abertura para in-
clusido na marca de outros atores além dos agricultores,
como aposentados e outra categoria mais ampla deno-
minada de “atores rurais”. De maneira geral, estes prin-
cipios enfatizam a ideia de um campo vivo composto por
pessoas que conhecem seu trabalho, seu meio ambiente
e sua ligacdo com a terra, que participam da construgdo
da marca através do respeito mutuo e com condicoes de
ser um fator para o desenvolvimento local. Por isso a ex-
pressdo proposta de “camponés-anfitrido-gestor”. Em
clara oposicdo ao que se tornou a federagio dos Gites de
France, propdem um conforto adaptado ao habitat lo-

12 Dialogam com o Ministére de I’Aménagement du Territoire
et de ’Environnement (MATE), le secrétariat de ’Economie
Sociale et Solidaire. E membro da Conférence Nationale du
Tourisme Rural (CNTR), lugar de reflexdo sobre a legislacio
do turismo no espago rural.
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cal, acessivel a todos, e se colocam como um selo inter-
nacional, aberto a todos os camponeses do mundo. Para
sua manutencio, além da contribuicio anual de seus
membros, sdo apoiados pela Associacdo dos Amigos do
Accueil Paysan, criada em 2004 para arrecadar fundos.
A venda direta dos produtos também € uma estratégia
intrinseca ao servigo de turismo ofertado. O principio 7
afirma garantir a origem e qualidade dos produtos cam-
poneses propostos pelo Accueil Paysan, fato que de-
monstra a necessidade de controle e padronizagido dos
produtos comercializados, o que certamente viabiliza o
acesso de alguns agricultores ao selo, a0 mesmo tempo
que exclui outros.

CONTEXTO HISTORICO DO SURGIMENTO DO TURISMO NA
AGRICULTURA FAMILIAR

Como vimos, a dimensdo temporal dos gites ndo é tdo
recente como poderia parecer. Todavia, as transforma-
¢oes pelas quais passou o servico sdo significativas e ca-
minham concomitantemente as alteracdes vivenciadas
pelo modelo agricola adotado.

Para melhor compreensdo desse cendrio, nio ha
como refletir sobre o meio rural francés sem recordar
os impactos das duas grandes guerras mundiais. Fala-
-se numa “verdadeira revolucdo” da agricultura fran-

cesa para se referir ao periodo entre as mesmas, por
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terem as transformacdes ultrapassado a dimensido de
mudancas técnicas, abrangendo todo o funcionamento
econdmico, cultural e social do campesinato. As enor-
mes baixas de agricultores e seus herdeiros, especial-
mente durante a primeira guerra, desencadeia a redis-
tribuicao fundidria do solo agricola conforme cada uma
das regides. E, naquele cendrio, eram os agricultores
familiares os mais adaptados, pois, do ponto de vista
de geracdo de renda, a terra interessava ser adquiri-
da por aqueles que pudessem cultivd-las eles mesmos
(GERVAIS; JOLLIVET; TAVERNIER, 1976). Visando a
reconstrucdo de um espaco rural predominantemente
agricola, a denominada modernizagio da agricultura
desencadeard, jd no final da década de 1950, sucessi-
vas crises de superproducio, que desestabilizariam os
precos e pressionariam, cada vez mais, a criacdo do que
Lamarche (1987) chamou de surgimento de uma elite
de produtores rurais capazes de implementar as acoes
propostas pelo Governo com o apoio de instancias sin-
dicais, especialmente, a juventude agricola.

Na prdtica, estas acdes envolviam a aptiddo dos agri-
cultores para competicio no Mercado Comum Europeu
estabelecido em 1958 e seguranca perante a concorrén-
cia estrangeira junto ao mercado interno, o que inclufa
a padronizacio da producio em termos de qualidade e
conformidade com as normas adotadas (REMY, 2004).
Em contrapartida, ocorrerd a marginalizagio de outros,
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considerados arcaicos ou inaptos as novas exigéncias.

Para muitos pequenos agricultores familiares '* caberd,

neste periodo, a migracio para as cidades ou uma vida

em condicdes dificeis neste campo que se reconfigura.

Foi neste contexto que os primeiros promotores do

turismo no espago rural da agricultura familiar na dé-

cada de 1950 contardo com uma forte participacido do

partido comunista, que se dizia em prol da resisténcia de

pequenos camponeses, principal categoria expropriada

pela politica modernizadora'*. Organizados pela Fédé-

13

14

Quando falamos em agricultores familiares estamos em
consonancia com a tese de Lamarche (1987), segundo a qual
a agricultura familiar é uma categoria bastante ampla que
“contém nela mesma toda a diversidade”, isto porque nio é
um resultado histérico de uma evolugdo, mas um elemento
transversal, passivel de ser encontrado em diferentes forma-
tos numa mesma época. Categoria presente na Franca desde
o antigo regime, tornou-se dominante desde a segunda me-
tade do século XIX e soube, apesar das duas grandes guerras,
reerguer-se e responder as exigéncias colocadas pelas poli-
ticas implantadas, ainda que tenha se modernizado devido
a uma “convergéncia entre a vontade capitalista global e a
situagdo precdria dos camponeses” (LAMARCHE, 1987, p.
446).

Como lembra Cousin (2009), as politicas publicas de
lazer e de turismo na Franca até a quinta Republica eram
regidas em torno de trés polos: um laico, outro religioso e
outro comunista. Organizados ideologicamente em movi-
mentos populares, todos teriam em comum a percepcio da
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ration Nationale des Gites de France, em 1955, os ob-
jetivos da marca inclufam conquistar melhorias para os
camponeses, estimulando a permanéncia dos mesmos
no meio rural e, a0 mesmo tempo, “dar a oportunida-
de as familias modestas de passar as férias com precos
de estadias adaptados a seu poder de compra e provocar
assim uma aproximacao social entre os trabalhadores da
cidade e do campo” (LABES, 2004, p. 05).

Pode-se afirmar que, politicamente, naquele peri-
odo, aparecia, na Franca, a dupla preocupacio com as
classes populares: de um lado, os camponeses ameaca-
dos pela modernidade e, de outro, o operariado urbano
emergente da mesma, o qual passa a ter maior poder de
compra e o direito a férias remuneradas a partir 1936.
Para Giraud (2004), o partido comunista estava interes-
sado em aproximar as classes operdrias do campesina-
to, viabilizando o contato entre diferentes individuos
de uma mesma sociedade. Nesse sentido, a ideia de um
periodo de descanso no meio rural fazia todo o sentido.
E, ainda hoje, essa ideologia de que € possivel conciliar
a dimensao mercantil com a dimensao cultural e social

deste segmento turistico prevalece, mesmo que como

necessidade de um projeto sociocultural a ser posto em pra-
tica no tempo do lazer, no qual o turismo aparece ndo como
um fim, mas como um meio para o alcance de uma finalidade
superior ao lazer, que poderia estar tanto na esfera do traba-
lho, da saide e/ou da cultura do operariado.
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forte estratégia de marketing para atrair tanto aos po-
tenciais visitantes, quanto para ampliar a oferta de anfi-
trides, como veremos adiante.

A possibilidade de aprendizado do turismo como um
novo tipo de servico a ser ofertado pelos agricultores ¢é
visualizada justamente num momento em que a prépria
categoria € colocada em questionamento por alguns que
irdo, como Mendras (1979), falar do fim do campesinato
francés, o qual estaria sendo substituido pela emergente
categoria de agricultor moderno. A introdugio de novas
técnicas transforma as relagdes com a natureza, a qual
passa a ser dominada em consequéncia da mentalidade
técnica imposta pela modernizacdo e que, por sua vez,
resulta no aparecimento de um tipo de agricultor com
mentalidade econémica orientada mais para o mercado
do que para a satisfa¢io da familia (MENDRAS, 1979). No
caso das transformacdes nas relagdes sociais, por pas-
sarem a ser compreendidas como uma profissdo a ser
aprendida em contextos institucionais extradomésti-
cos, a agricultura coloca em conflito as relacdes existen-
tes entre as geracdes. Portanto, ndo € apenas o modelo
produtivo que se vé alterado com o uso de insumos qui-
micos, equipamentos e afins, mas hd em curso, naquele
periodo, uma mudanca qualitativa no estilo de vida de-
sejado pelos jovens agricultores, o qual, cabe destacar,
precisava ser compativel com o percebido como o de um
citadino médio. O texto de Champagne (1979), Jeunes
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agriculteurs et vieux paysans: crise de la succession et
apparition du “troisieme age”, é brilhante nesse senti-
do ao mostrar, entre outras coisas, como essas alteraqées
irdo transformar as relacoes familiares a tal ponto que a
geracdo mais velha ird se sentir abandonada ao ver que
0s mais novos nao querem mais se comportar como eles.

O fato € que este tipo de agricultor familiar era neces-
sdrio ndo apenas para o sucesso do processo de moderni-
zacdo da agricultura, mas também era essa mesma “elite
de agricultores” da qual falava Lamarche (1987) que teria
as condicdes exigidas para a viabilidade da insercdo do
turismo como alternativa nio agricola neste espaco rural
em transformacio. Se a ideologia inicial dos precursores
do turismo na agricultura familiar pregava a salvaguar-
da de um modo de vida em vias de desaparecimento, a
saber, o do camponés, na prdtica, por ser um servigo a
ser prestado, o turismo serd uma atividade vidvel aque-
les com capacidade empreendedora e disposi¢do para
capacitacio externa. O crescimento do turismo como
alternativa pluriativa estard diretamente relacionado
com a situacdo dos agricultores familiares franceses. Os
dois choques do petroleo fardo dos anos 1970 o marco do
fim do “periodo esplendoroso da agricultura francesa”
(REMY, 2004, p. 14). E os anos 1980 verdo surgir a critica
ao modelo exclusivamente produtivista, despreocupado
com a qualidade do produto e com o processo de produ-
¢do, abrindo as portas para uma crescente diversificacdo
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dos usos do espaco rural. Preocupacdo ambiental e crise
da agricultura somadas ao crescente desejo por férias di-
ferenciadas da classe trabalhadora subsidiario a abertu-
ra de alguns destes espagos aos visitantes.

A multiplicacdo dos selos e certificacdes de normas de
procedimento trardo novos atores para o cendrio rural
europeu. Do ponto de vista institucional e juridico, ini-
cia-se um processo de reforma da Politica Agricola Co-
mum (PAC) e é promulgada a Lei de Orientacio Agricola
(LOA) de 1992 e em 09 de julho de 1999, a mais conhecida
LOA, por trazer em seu texto uma visdo que ultrapassa
a dimensdo economicista do espaco rural. A partir des-
te momento, a dimensio social e ambiental ¢ também
considerada para ordenamento do territério. De acordo
com Rémy (2004, p. 21), “[...] significa que o exercicio
da profissio de agricultor ndo implica somente produzir,
mas também contribuir para a harmonia das paisagens,
o respeito ao meio ambiente e a manutencio da vida no
campo”. No mesmo sentido, o turismo, ainda que possa
ser questionado enquanto uma prética preservacionista,
verd no espaco da agricultura familiar um local adequado
para criagio do espago imaginado pelos citadinos, com
bom potencial para comercializacdo pelos selos, que ndo
param de aumentar sua oferta.
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A EXPERIENCIA DA PESQUISA DE CAMPO E A DIVISAO SEXUAL
DO TRABALHO

Utilizaremos como ilustrativos da experiéncia de
campo hospedagens realizadas pela autora na regido da
Aquitania, no departamento Pireneus Atlanticos, um
dos cinco da regido®. Sexta maior regido em populagido
da Francga, com 3225000 habitantes em 2104, o que re-
presenta 5% da populagdo francesa. Ocupa 7,6 % do ter-
ritério, sendo a terceira maior regido em extensiao, com
uma densidade de 80 hab/km? (COMITE REGIONAL DE
TOURISME D’AQUITAINE, 2015). Localizado ao extremo
sudoeste da Franca, o departamento € formado por dois
territérios, cada um com suas particularidades, Béarn e
Pais Basco (Pays Basque)'. A zona basca fica a Leste do
departamento de Pireneus Atlanticos e €, do ponto de
vista turistico, reconhecida por suas praias, especial-
mente na cidade de Biarritz. J4 a zona béarnaise fica na
parte Oeste do departamento, ocupando 60% do terri-
torio do departamento, com cerca de 350000 habitantes
em 2015.

15 Os outros quatro departamentos da regido sio: Dordogne,
Gironde, Landes e Lot-et-Garonne.

16 H4 trés territorios na parte basca. Sdo eles: La Soule (Maulé-
on), a Basse-Navarre (de Saint-Jean-Pied-de-Port a Saint-
-Palais) e Labourd (de Saint-Jean-de-Luz a Biarritz).
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Ainda que os dados disponiveis se refiram a toda a re-
gido da Aquitania, a qual tem como capital a cidade de
Bordeaux, mundialmente famosa por seus vinhos e onde
se concentra a maioria dos visitantes, é interessante no-
tar que, segundo dados divulgados pelo Comité Régional
de Tourisme d’Aquitaine (2015), 78% dos iméveis de tu-
rismo do tipo gites e chambres d’hétes sdo vinculados
ao selo Gites de France. O setor deste tipo de aluguel de
imdveis direto com os proprietdrios apresentou uma alta
no ano de 2014 de 11%. Enquanto os empregos ligados
a atividade turistica subiram em média 2,2% entre os
anos de 2009 a 2011 em toda Franca, a regido apresen-
tou, para o mesmo periodo, um crescimento de 6,4%.
Em 2011, 8,3% do produto interno bruto da regido foi
oriundo do turismo (COMITE REGIONAL DE TOURISME
D’AQUITAINE, 2015).

Aregido dos Pirineus Atlanticos comporta trés frentes
importantes de turismo representadas pela presenca do
mar, da montanha e do campo. O locus da pesquisa foi o
territorio de Béarn, conhecido por suas paisagens reple-
tas de montanhas e pelas criagdes de caprinos e ovinos.
Do ponto de vista do estimulo a diversificacdo das ativi-
dades no meio rural, o locus da pesquisa de campo apre-
senta significativa relevancia, por se encaixar no que se
denomina na Franca de “zona de montanha”, caracteri-
zada em lei como demandante de maiores investimen-
tos, em decorréncia de condi¢oes de vida mais dificeis e
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restritivas ao exercicio de certas atividades'. Politicas
de investimentos focam nestas zonas, quer pelas dificeis
condicdes climdticas, quer pelas dificuldades da meca-
nizagio da agricultura devido aos declives.
Reconhecidas como parte do que compde as chama-
das “zonas desfavorecidas”, em estudo amplo sobre as
multiplas razdes e os diferentes formatos de pluriativi-
dade presentes nas regides montanhosas da Francga, Si-
mon (2002) defende que o turismo na montanha reside
numa escolha estratégica para construir um capital de
seguridade em vista de se instalar melhor na vida ativa.
Neste sentido, pode ser uma atividade secunddria para
melhorar o orcamento da atividade principal, em geral
exercida por um dos membros da familia. A escolha do
lado de Béarn para andlise teve também como motivacio
a pesquisa de Bourdieu (2002) na mesma localidade na
década de 1960, a qual € sua provincia natal'®. De acordo

17 A lei relativa ao desenvolvimento e a protecio da montanha
na Franca é a Loi n° 85-30 du 30 janvier 1985, quando pela
primeira vez um espaco geogrifico € reconhecido como ob-
jeto de lei.

18 Os estudos de Bourdieu sobre o campo marcam o inicio
de sua carreira e destacam sua competéncia, nem tao conhe-
cida, como praticante da etnografia. Sao obras de juventude
sobre experiéncias empiricas na Cabilia da Argélia colonial,
publicadas com o titulo de Algérie 60 e em sua pequena cida-
de natal, Béarn, no sudoeste da Franca. Assim, num exercia
seu papel de estrangeiro num mundo exdtico e distante e,
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com Wacquant:

Em primeiro lugar, ao “fazer um Tristes trdpiques ao
contrdrio”, como ele gostava de dizer, Bourdieu der-
ruba a presuncio indiscutida, congénita ao oficio, de
que seria necessdrio ser socialmente distante e cultu-
ralmente diferente daqueles que se estuda para se che-
gar a uma observacio participante vdlida (WACQUANT,
2006, p. 20).

Instigado pelo elevado nimero de homens solteiros
na regido, Bourdieu (2002) ird se ocupar, em belissi-
mo trabalho etnogrdfico, da compreensio de fendme-
no social que denomina de “reproducdo impossivel”.
Nesta pesquisa, a pergunta se inverte e busca realizar
uma “interpretacio possivel”, para usar um termo de
Geertz (1989), de como algumas familias de agricul-
tores estdo, através da combinacio entre atividade
agropecudria e turismo nas primeiras décadas do sé-
culo XXI, apesar das dificuldades, vivenciando a re-
gido como local de moradia e de trabalho, tornando
assim a “reproducao possivel”.

No primeiro gite pesquisado pela autora, em dezem-
bro de 2012, selecionado on-line junto ao site da fede-
racio dos Gites de France, pode-se perceber como, em

noutro, trazia para a andlise sua propria experiéncia de vida,
muito familiar e préxima.
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alguns casos, a imagem de local agricola é mero simu-
lacro para atender aos anseios dos viajantes. Localizado
em Laroin, o gite divulgado na internet como gite ru-
ral mostrava a proprietdria/anfitria segurando nas maos
duas bonitas abdboras e, mais abaixo, o que parecia ser
o marido da mesma, com chapéu de palha e segurando
uma enxada numa pequena horta posa, contente, para
a foto. Todavia, ao chegarmos ao local, vimos que 14 ndo
havia nenhum indicio de producio agricola, ainda que
fosse inverno e nevasse bastante. No encontro com a
proprietdria, o presente de boas-vindas era uma Tourte
des Pyrénées e uma garrafa de vinho branco, Lapeyre
safra 2009, com Apelac¢do de Origem Controlada (AOP)
de Jurancon, cujo rétulo afirmava ofertar “o prazer ori-
ginal e tipico” do terroir. A palavra tipico, presente no
rétulo, nos remete a distingdo realizada por Woortmann
(2007), ao se referir a distin¢do entre comida tipica e co-
mida tradicional. Como alerta a autora:

Enquanto a primeira oculta uma perspectiva marcada
pela exotizacdo, portando uma percepcio de fora para
dentro, a segunda constitui a expressido de padrdes e
valores tradicionais em seus préprios termos, de estru-
turas sociais estruturadas atualizadas pelas estruturas
estruturantes (WOORTMANN, 2007, p. 180).

De fato, esta busca pelo exdético € intrinseca ao de-

senvolvimento do turismo, cuja promessa € viabilizar a
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fuga momentanea de um mundo ordindrio e, portanto,
conhecido. Além da construcgio simbdlica da gastrono-
mia tipica do terroir para o visitante, a criacdo de lacos,
ou melhor, a imagem de uma criacdo de vinculos entre
visitante e visitado vai somar ao alimento ofertado uma
rdpida passagem pelo espaco da meméria da familia. E
comum, sem ser necessdrio perguntar, os anfitrides fa-
zerem uma rdpida apresentacio de si mesmos e de sua
trajetdria familiar.

No gite de Laroin, jd na primeira manha, quando vai
mostrar aos héspedes vdrios guias turisticos para o que
se pode fazer naquela regido, conta (com possibilidade
de falar o texto em francés ou espanhol, visto que a re-
gido é passagem do Caminho de Compostela) que mora 14
sozinha com seu marido e que tem trés filhas adultas que
moram fora. Diz a idade e o que fazem. Indagada, afirma
que trabalha com o turismo hd 20 anos. Iniciou na marca
Gites de France com os chambres d’hétes, modelo de
hospedagem baseado na oferta de suites, que podem ser
dentro ou acopladas a casa principal da propriedade .
A propriedade era da avé do marido da anfitria. Onde foi
um estdbulo para vacas € hoje a casa do casal e onde € o

19 A principal diferenca, segundo a proprietdria, estd vincula-
da ao acesso ou ndo a cozinha e seus utensilios. Enquanto o
giteincluia casa toda, os chambres d’hotes, ndo. Caso dese-
jem, precisam pagar a parte pelas refei¢oes (café da manha,
almoco e/ou jantar).

463



gite era a antiga moradia principal da propriedade. Afir-
ma que foi o turismo que possibilitou a restauracio de
um patrimonio familiar que estava em estado de aban-
dono. Esse rural agricola que havia sido prometido pela
internet estava presente na memoria daquela familia e
era acionado como forma de valoriza¢do da histéria do
lugar, embora as modificacées do mesmo com a indus-
trializacdo muito préxima geograficamente na cidade de
Pau, capital da regido de Béarn, o transformaram numa
pequena vila “rural-dormitério”.

Logo na primeira caminhada por Laroin descobre-se
que ¢ uma pequena localidade, por isso mesmo consi-
derada rural na Franca, com apenas 1000 habitantes.
Seu centro comercial se restringe a um bar e restauran-
te, uma tabacaria, um acougue, uma padaria, um saldo
de beleza. Além disso, hd uma pequena igreja catdlica,
a prefeitura, uma creche, um centro esportivo e uma
escola de equitacdo. Todavia, por se tratar de época de
festas de final de ano, pode-se notar que, ainda que as
ruas estivessem desertas devido as baixas temperaturas,
as casas, em sua maioria, estavam com familias, que co-
memoravam as datas. O que se tornava mais nitido du-
rante a manha, quando se podia observar as garrafas de
bebidas deixadas nas lixeiras em frente as mesmas. Além
dessa constatacdo, uma visita ao cemitério local mostrou
que quase a totalidade dos timulos estava repleto de flo-
res frescas deixadas, provavelmente, por parentes.

464



Mesmo a familia que nos alugou o gite passava a
maior parte do tempo em outra casa préxima a sua, a
qual, depois, descobriu-se ser de um parente da familia
do marido. Apds passar os primeiros dias da hospeda-
gem utilizando como técnica de pesquisa privilegiada a
observacio direta na qualidade de turista, devido a qua-
se auséncia de contatos com a anfitria (diferentemente
dos encontros calorosos prometidos pela marca), num
segundo momento, optou-se pela realizacdo de entre-
vista com a mesma, a fim de tentar compreender melhor
a auséncia de atividade agricola naquele local e as mo-
tivacdes que a levaram a optar pela hospedagem. Gen-
tilmente disposta a conceder seu depoimento, lamentou
ndo saber antes “que eu era uma especialista” e o mari-
do, que, até este momento, havia apenas uma vez nos di-
rigido a palavra para desejar feliz ano-novo, aparece, na
percepcio dela, como um informante privilegiado para
minha pesquisa. Ele, embora nio atuasse em nenhu-
ma das obrigacdes do gite desde os primeiros contatos,
quando € enviado por e-mail um contrato com diversas
cldusulas da locacio, depdsito bancdrio de parte do valor
total, recebimento do montante restante durante chega-
da e de cheque calgdo (devolvido no momento da parti-
da, ap6s verifica¢io do estado do imével), recepgio, di-
vulgacdo dos equipamentos turisticos da proximidade,
na hora de ter o poder de falar sobre a atividade, aparece
como detentor de direitos ao discurso.
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Precisamos lembrar que as qualificacdes que sdo atri-
buidas a homens e mulheres nio sdo neutras. Através
dos atributos estdo implicitas competéncias, poderes,
privilégios, prerrogativas (BOURDIEU, 2010) e, como
nos mostra Lagrave (1983), ao serem os homens os de-
tentores do discurso, estes assumem a posicao de “chefe
da propriedade”®, o que estabelece para eles atribu-
tos sociais com qualidades positivas, como autonomia
e competéncia para gestdo. O mesmo formato de con-
cessdo do direito ao discurso sobre memdria do lugar ao
marido ocorreu em outra etapa de pesquisa de campo
num segundo gite rural. Mais distante de cidades maio-
res, o gite ficava em Louvie-Juzon. Pequeno vilarejo com
1113 habitantes, localizado em meio as montanhas dos
Pirineus Atlanticos. L4, a pluriatividade dentro da pro-
priedade aparece de maneira bastante ampla, incluindo
criacdo de cabras, fabricacdo e venda direta de queijos
de cabra e venda de cobertores, gorros, boinas, blusas e

20 Conforme demonstrado por Lagrave (1983), em geral,
quando nos dados oficiais as mulheres aparecem na quali-
dade de chefes da propriedade sdo viuvas, divorciadas ou
solteiras, ou seja, “nido esposas”. Todavia, segundo a auto-
ra, a questdo desses estados civis femininos ainda nio foi
devidamente pesquisada, impedindo conclusdes sobre suas
implicacOes, afinal, podem representar tanto o declinio
para essas agricultoras ou, ao contrdrio, a conquista de me-
lhor posicdo social e econdmica, devido ao status de “chefe
da propriedade”.
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luvas feitas artesanalmente com a 1a de cabras, importa-
das do Texas pelo marido, expostas numa pequena loja
dentro da propriedade do casal?.

Desta vez?, pode-se interpretar como, no caso da
coexisténcia de atividades agropecudrias combinadas
com recebimento de visitantes, a familia reorganiza a
divisdo sexual do trabalho na propriedade. A separagio
de tipologias de trabalho segundo género, com tendén-
cia de que homens cuidem dos animais e as mulheres
de tarefas relacionadas a nutricio e educacionais (BAR-
THEZ, 1984), aparece na propriedade visitada. A maior
parte do trabalho com os tratos dos animais € do marido,
enquanto a fabricacdo e comercializag¢do dos queijos, a
producio de vestimentas com 13 de cabra e os cuidados
com o gite rural € da esposa.

Ao ser comunicada sobre a pesquisa logo no inicio da
hospedagem, cuidou para que o marido apresentasse o
cotidiano da propriedade. No estdbulo ao lado da resi-
déncia do casal, ficam as cabras para obtencio do leite.
Toda a producio € destinada para fabricacdo dos quei-
jos, tarefa da esposa. A ordenha mecanica € realizada
duas vezes ao dia, pela manha e ao final da tarde. O ma-

21 A propriedade possui quase 90 cabras, sendo 41 cabecas da
raca Angora para obtencio da 14 e 45 cabegas de cabras para
producio leiteira.

22 Pesquisa de campo realizada em marco de 2013, duran-
te hospedagem pelo periodo de uma semana.
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rido demonstrou ampla compreensio do cendrio agri-
cola da Unido Europeia. Ex-funciondrio de uma grande
empresa fabricante de helicépteros na regido, onde era
desenhista de hélices, mostra-se satisfeito com a opc¢ao
de retorno ao campo, embora afirme ganhar trés vezes
menos que antes.

Como no outro caso, o patrimoénio era da familia.
Mas, dessa vez, por parte da esposa, Unica herdeira viva.
Para ele, foi uma questdo de saber aproveitar a oportu-
nidade que a vida oferece, pois afirma que jamais teria
condicdes de comprar uma propriedade como aquela.
Assim como muitos agricultores franceses, demonstra
insatisfacdo com a desvalorizacdo dos precos dos pro-
dutos agricolas e se diz indisposto com a situacgio de fi-
carem a mercé dos subsidios europeus. O formato plu-
riativo construido foi resultado de um desejo planejado
cuidadosamente de um retorno ao espago rural, mas de
maneira que permitisse viverem da maneira mais inde-
pendente possivel em relacdo as variacdes dos precos
do mercado leiteiro. Por este motivo, optaram, desde o
inicio, hd 25 anos, quando vieram os filhos, pelo bene-
ficiamento de toda producio na propriedade.

A estratégia da fabricacdo e venda direta do queijo es-
tava formatada pelo casal e a divisdo sexual das tarefas
também. Fabricar e vender os queijos e atender aos vi-
sitantes ¢ atividade da esposa. Para garantir a venda de
toda producio, ela vai a feira em Nay, cidade hd 20 km
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de 14, todas as tercas e sdbados. Ld expde também seus
produtos a base da 1a. J4 a ordenha das cabras leiteiras
e os cuidados com as cabras para fins de obtencio da 1a
sdo responsabilidades do marido. Tosadas duas vezes ao
ano, em fevereiro e em agosto, os produtos artesanais da
12 de cabra possuem precos elevados, ndo sendo de fd-
cil venda. Por este motivo, cientes também de que sdo
produtos que ndo se compram em quantidade, todo ano,
nos ultimos meses, proximos as festas de Natal (e época
de cria dos animais, quando a ordenha é interrompida),
¢ o marido que viaja a Bordeaux para vendé-los, onde
passa um més. Como possuem um dia bastante ativo na
propriedade, despendem pouco tempo com os turistas.
Mostram-se menos preocupados do que a outra anfitria
em divulgar as belezas de seu terroir, hd nio ser, € cla-
ro, seus produtos. Neste caso, também podem ser con-
siderados produtos tipicos construidos conforme desejo
vindo de fora, afinal, a anfitria declarou que precisou re-
alizar cursos para aprender a fabricar seus queijos e tecer
suas roupas de 1a.

De todo modo, os gites aparecem, majoritariamen-
te, vinculados a existéncia de um casal de proprietdrios,
mas cujos encargos permanecem remetidos as “coisas
de mulher”. Ainda que executem atividades fundamen-
tais a0 andamento das atividades produtivas (esfera do
homem), nas quais a associagio entre turismo e venda
direta da producao familiar € nitida, as mulheres perma-
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necem definidas em relacdo a sua condicido de esposas,
em desmerecimento as novas atividades que assumem
para o casal. Por outro lado, pode-se pensar que a opgao
pelos gites, além de viabilizar a renovacdo e valorizacdo
do patrimoénio da familia, através da recuperacio de es-
pacos antes abandonados, aparece como uma estratégia
tipicamente feminina para solucionar o ndo reconheci-
mento social dos trabalhos domésticos. Ao realizd-los
nio mais apenas em seu local de habitacio, executa a
limpeza e organizagdo da casa reservada aos héspedes,
0s quais pagario pelos servicos.

Em seu estudo sobre a divisdo do trabalho nos cham-
bres d’hoétes, modalidade bastante préxima dos gites
rurais, cuja distinc¢do reside no modo de hospedagem,
conforme vimos anteriormente, Giraud (2004) mos-
trou que, embora viabilize a valorizacdo de atividades
executadas culturalmente pelas mulheres, a inclusdo do
turismo na propriedade nio dard um status de reconhe-
cimento juridico deste trabalho, afinal esse segmento
turistico ndo é reconhecido como uma atividade comer-
cial independente.

Na realidade o turismo na fazenda € reconhecido le-
galmente na Franca como parte integrante da profissao
de agricultor desde a Lei de 17 de janeiro de 1986, o que
mostra, segundo Simon (2002), a vontade de integrar o
turismo verde como complementar a agricultura. Dora-
vante, defende-se a ideia de que se, por um lado, perma-
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nece a divisdo hierarquizada, que valoriza muito mais o
trabalho masculino no ambito da propriedade, por ou-
tro, os gites rurais aparecem como uma forma de criar
valor economico ao trabalho doméstico. Seus cuidados
com a arrumacio, limpeza e atendimento as necessida-
des dos turistas passam a ter reconhecimento simbdlico
quando elogiados pessoalmente ou em avalia¢do poste-
rior publicada no site da marca visitada.

Outra consideracdo relevante refere-se a capacidade
que o turismo nas propriedades rurais tem de responder
ao anseio feminino de uma vida com mais afinidade com
o ambiente urbano. Ao receber os visitantes, a anfitria
entra em contato com a cultura citadina, ainda que sem
sair de seu espaco social. Como alertava Bourdieu jd na
década de 1960 a principal diferenca entre as mulheres
e os homens do campo residia no fato delas terem maior
facilidade para ado¢do dos modelos culturais urbanos,
“uma vez que a cidade representa para elas a esperanca
da emancipa¢io” (BOURDIEU, 2002, p. 88). O fato € que
o interesse de homens e mulheres, conforme as repre-
sentacdes que fazem da vida na cidade e no campo, irdo,
desde o inicio da modernizacgao agricola, gerar discursos
divergentes sobre a temdtica. As mulheres aspiravam a
vida citadina, pois, para elas, significava conforto, civi-
lidade e diversdo. Acostumadas as revistas de moda que
chegam da cidade e mais escolarizadas, geralmente, que
os homens, conseguiam se adaptar mais rapidamente,
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buscando essa vida através do casamento com um ho-
mem do bourg e desmerecendo os agricultores como
potenciais maridos.

Atualmente, poderiamos lancar a hipétese de que,
para algumas mulheres, as vantagens antes relacionadas
a0 ambiente urbano podem ser acessadas no meio rural,
conquistando conforto e acesso a servicos similares aos
percebidos na cidade. De todo modo, as percepgdes que
as mulheres e os homens do campo terdo sobre a cidade
¢ decorrente de como aderem aos estimulos recebidos
segundo seus respectivos sistemas culturais, os quais sdo
diferenciados entre os sexos (BOURDIEU, 2006). Se, na-
quele periodo estudado por Bourdieu, aparecia a proble-
midtica da “reproducio impossivel” (WACQUANT, 2006),
a discussdo dos géneros em referéncia a valorizacdo do
espaco rural através do turismo se apresenta propicia, ao
viabilizar a permanéncia das esposas na propriedade e a
revalorizagdo do homem/agricultor, agora transforma-
do em atrativo turistico.

Num momento em que alguns pesquisadores pas-
sam a falar em masculinizacdo do campo francés devi-
do a saida das esposas em busca de trabalho na cidade,
propiciada pelo uso de tecnologias na producido agrope-
cudria, a inclusio da atividade turistica na propriedade
do casal sob os cuidados da esposa pode aparecer como
uma forma de minimizar os conflitos resultantes desta
realidade. Todavia, por ainda nio ser financeiramente
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fundamental para a manutencdo da propriedade e por
reproduzir atividades desvalorizadas na divisdo sexual
do trabalho, o turismo no espaco da agricultura fami-
liar ndo consegue alterar o imagindrio masculino sobre
o papel dominado da mulher, permanecendo na esfera
de “coisa da esposa”?. Enfim, com seus cuidados com a
casa e a alimentacio dos visitantes, a experiéncia turfs-
tica ultrapassa a dimensdo da visdo da paisagem e pre-
enche os momentos de lazer dos turistas com cheiros e
gostos do lugar visitado. Cria-se a imagem de um turista
que deixa de ser um mero expectador da vida do local
por onde passa, para ser (ou acreditar ser) um elemento
da composic¢io do espaco social, ainda que por um peri-
odo delimitado de tempo.

A RECONSTRU(;AO DO LUGAR PARA E PELO TURISMO

De maneira geral, pode-se dizer que o turismo ofere-
cido no espaco rural da agricultura familiar ird se valer
de estratégias de marketing cujo objetivo principal € o
de criar valor simbdlico para esses espacos, a fim de tor-
nd-los uma oferta de opcio de lazer diferenciada. Para
tanto, € preciso construir essa diferenca em relacdo aos

23 Percepcdo que provavelmente se altera quando o apor-
te financeiro for mais significativo para manutencio da fa-
milia.
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outros empreendimentos turisticos de hospedagem e
gastronomia rural. Neste caso, vemos que a base desse
processo reside na comercializacio da ideia de que ha-
verd um partilhar de experiéncias entre anfitrido/agri-
cultor e héspede/turista durante o perfodo de hospeda-
gem*.

Deste modo, podemos dizer que a identidade co-
mercializada do territério ndo se concretiza apenas nos
produtos do local, em seus saberes, mas nos préprios
corpos dos atores sociais que o compdem. Os agri-
cultores/anfitrides sdo eles também parte do produ-
to. Isto porque atributos considerados positivos como
“hospitaleiros”, “apaixonados pela natureza”, “felizes
com seu métier” vio predominar nas estratégias de
marketing deste segmento turistico. “Vende-se” (ou
vem como uma espécie de brinde do pacote turistico)
a possibilidade de cria¢do de vinculo entre o héspede/
pagante e o anfitrido/agricultor.

Olivier Guichard, ex Ministre de ’Aménagement du
Territoire, de ’Equipement, du Logement et du Touris-
me, em 1973, afirmou que “ndo hd boa visita sem aco-
lhimento”, para em seguida colocar a questdo: “e quem

24 O trabalho de Giraud (2004) sobre os chambres d’hétes é
emblemadtico dessa dupla dimensio, material e cultural, que
é encenada aos turistas durante a estadia nas propriedades,
quando “os proprietdrios supostamente encenam seus pro-
prios papéis” (GIRAUD, 2004, p. 16).
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pode melhor acolher no campo que os camponeses:”
(LABES, 2004, p. 08). Todavia, para colocar esse acolhi-
mento “natural” em acdo, defende-se a tese de que esse
“encontro” entre agricultor/anfitrido e turista/héspede
passa necessariamente pela experiéncia da comida. E o
alimento que aproxima e permite que acoes sociais se-
jam efetivadas entre agricultor e turista, quer sejam eles
produzidos pelo préprio agricultor(a), quer seja através
da oferta de produtos alimenticios tipicos do terroir.
Isso porque, mesmo aqueles que nio realizam a venda
direta adotam a estratégia de ofertar alimentos do ter-
roir durante a chegada do héspede como forma de lhe
dar boas-vindas e de introduzi-lo aos sabores e saberes
do lugar visitado. Fica subentendido no discurso do an-
fitrido, afinado com as capacitacdes que recebe, que o
turista estd 14 para conhecer sua cultura e que os sabores
do lugar serdo os vetores para (re)criacio de memorias
de um “verdadeiro encontro”.

Justamente por defender a tese desta intima relagio
entre a comida, a hospedagem e o lugar, discorda-se
da percep¢io de Perrier-Cornet e Capt (1995) de que o
fato da venda ser direta e necessariamente vinculada a
producido de matérias primdrias faz com sua ldgica seja
completamente distinta da légica do turismo nas pro-
priedades. O argumento destes autores se pauta tanto
em argumentos quantitativos, quanto qualitativos. No
primeiro caso, afirmam que a quantidade de agriculto-
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res envolvidos com o turismo rural é muito pequena,
presente em apenas 2% das propriedades, embora reco-
nhecam ser, naquele momento da publicagdo, um setor
em crescimento. O outro argumento, mais interessante
para o ponto de vista desta pesquisa, afinal, a preocupa-
¢do € a de qualificar esse tipo de pluriatividade no mun-
do contemporaneo, basear-se-d na necessidade de um
perfil empreendedor que os afastaria da identidade de
agricultores e os transformariam em pequenos empre-
endedores de servicos de lazer.

De fato, conforme observagoes durante a pesquisa de
campo, a opcio pelo agroturismo requer um perfil dife-
renciado de agricultor, capaz de lidar com a nova clien-
tela que passa a conviver, ainda que por alguns dias,
dentro de sua propriedade. Mas, a op¢do por ser também
um tipo de pequeno empreendedor voltado ao setor de
prestacdo de servigcos no ramo do agroturismo, nio sig-
nifica uma ruptura com a identidade profissional agri-
cola. Ao contrdrio, € na imposi¢ido de uma identidade de
agricultor exterior a eles que se constréi esse persona-
gem agricultor/empreendedor do turismo. Para atrair os
turistas, sdo colocadas em prdtica estratégias de marke-
ting cuja orientacdo principal é gerar o reconhecimento
positivo dos saberes e produtos locais que serdo aciona-
dos para e pelo turismo. Além disso, hd o processo inver-
so que se refere a qualificar positivamente esse “tipo de
turista” como alguém mais consciente de seu papel na

476



sociedade e detentor de preocupagdes ambientais, so-
ciais e culturais, em oposicao clara ao, atualmente “mau
falado”, turista de massa.

Neste jogo que atribui qualidades identitdrias tanto
ao agricultor/anfitrido quanto ao hdéspede/turista, en-
tra em cena a questdo central sobre a distribuicdo de-
sigual do poder de criar identidades sociais dos grupos.
Isto porque hd que se considerar o controle desigual dos
instrumentos de producio e de representacdo do mundo
social, desigualmente favordveis aos interesses segun-
do a posi¢do ocupada na estrutura social. Neste senti-
do, Bourdieu (1977) afirma que os dominantes possuem,
entre outros privilégios, a capacidade de controlar sua
propria objetivacdo e a producio de sua propria imagem
através “de uma teatralizagido e uma estetizacio de seu
personagem e de sua conducio a fim de manifestar sua
condicdo social e, sobretudo, para impor sua represen-
tacio” (BOURDIEU, 1977, p. 04)%.

Diferentemente, os camponeses comporio o que
Bourdieu chama de “classe objeto”, em referéncia a exis-
téncia de uma verdade objetiva de sua classe que nio ¢
construida por eles, pois se veem obrigados a formarem
sua subjetividade a partir de sua objetivacio feita pelas
classes dominantes. Espécie de “classe-para-outro que
se impde a eles como uma esséncia, um destino, fatali-

25 Trechos desta obra de Bourdieu sdo traducdes livre da autora.
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dade [...] eles sdo sempre expostos a serem estrangeiros
de si mesmos” (BOURDIEU, 1977, p. 04).

“Estrangeiros de si mesmo” precisam, no caso dessa
pesquisa, assumirem mais um papel social que lhes € im-
putado no mundo contemporaneo de maneira cada vez
mais intensa: o de agricultores/anfitrides de héspedes/
turistas. Processo ambiguo de sujeicdo as exigéncias dos
selos e de novas oportunidades de diversificacdo das ati-
vidades nas propriedades, que promete um encontro so-
cial similar em todos os anfitrides. Apesar de sua imensa
heterogeneidade, sdo comercializados como capazes de
criar um encontro social unico, mas, 20 mesmo tem-
po, igual, em quaisquer dos anfitrides divulgados pelas
marcas. Se o numero de gites rurais ainda ndo é propor-
cionalmente relevante do ponto de vista quantitativo,
quando se fala em venda direta no meio rural francés, os
numeros sio bem mais impressionantes. Perrier-Cornet
e Capt (1995) falam em Vs dos agricultores ao final dos
anos 1980 realizando algum tipo de venda direta. Na re-
alidade, ndo sdo necessdrias grandes pesquisas para ter-
-se uma dimensao da atividade na Franca. Com maior ou
menor intensidade, ao viajar pelas regides daquele pafs,
muitas sdo as placas sinalizando a venda de queijos, vi-
nhos, embutidos, mel, entre outros produtos, estrutu-
rados tanto em roteiros temdticos maiores ou mesmo em
propriedades isoladas inseridas nas estratégias de algum
selo, como é caso do Bienvenue a la Ferme.
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Obviamente, por ser um segmento que inclui um
leque maior de agricultores, pode-se encontrar alguns
pequenos agricultores menos “qualificados” do ponto
de vista de capital cultural e social para exercer a hospi-
talidade construida para o consumidor, que, no caso da
venda direta, pode ou ndo ser um turista. Mas, de manei-
ra geral, seus produtos precisam estar em consonancia
com regras, padrdes e normatizacoes e esta adequagio
envolve uma mesma espécie de desenvolvimento de um
tipo de perfil empreendedor, como no caso do agricul-
tor/anfitrido, capaz de atender aos anseios da clientela e
satisfazer as normas sanitdrias de producio e comercia-
lizacdo dos produtos.

Estas logicas estdo tdo préoximas umas das outras, niao
apenas por surgirem num mesmo contexto histdrico,
que se inicia desde fins dos anos 1970 na Franga, quan-
do o pais possui um mercado alimentar autossuficiente e
enfrenta o auge dos problemas decorrentes da superpro-
ducdo de alimentos, mas, principalmente, por respon-
derem a uma mesma estratégia de criacdo de valor para
o mundo rural, com intencio de dinamizar as economias
locais para além da venda de matérias-primas em plena

queda de preco.
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CONSIDERACOES FINAIS

A interacdo prometida entre anfitrido e turista nio
passa de uma construcio social artificial que, revesti-
da de construcido de lacos mais intimos €, na realidade,
muito mais uma estratégia politica para resguardar um
patrimonio material familiar em vias de abandono.

Se a renda do aluguel dos gites pode ser importan-
te para a complementacdo familiar, o acesso aos crédi-
tos para reforma e construcdo dos gites é¢ um atrativo
maior para manter a ligacdo entre a memdria familiar
e o espaco. Ainda que, muitas vezes, num formato que
mantém a ligacdo entre espaco produtivo e doméstico
da propriedade apenas como lembran¢a de um passado
recente, como foi o caso de Laroin, aqui exposto. E, mes-
mo nestes casos, a ligacdo do lugar com seus produtos ¢é
mantida na forma de rede de produtores do lugar que sdo
acionados para viabilizar a sensacdo de criacdo de vincu-
los entre anfitrido e turista pelo alimento. Assim, mes-
mo os gites sem atividade agropecudria em andamento
dialogam com espagos agrdrios produtivos reconhecidos
como do terroir.

As percepcdes académicas sobre esse mundo rural
contemporaneo no pafs abarcam correntes distintas.
Quando a andlise foca-se na discussio sobre a mio de
obra familiar hd aqueles que defendem a tese de que a fa-

milia ndo € mais necessdria enquanto forca de trabalho,
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baseados na teoria de que uma pessoa apenas seria sufi-
ciente para gerir a propriedade, em decorréncia do uso
de novas tecnologias. Por outro lado, outros, como Bes-
siere (2010), defendem a tese de que as empresas agri-
colas familiares ndo estdo em vias de desaparecimento
no capitalismo contemporaneo. Para a autora (BESSIE-
RE, 2010), sua pesquisa sobre a transmissdo geracional
das empresas vinicolas da regido de Cognac na Franca ird
mostrar que o surgimento da venda direta ¢ menos uma
solucdo para a crise que uma estratégia ofensiva apre-
endida com grande entusiasmo pelos jovens vinicultores
daquela regido. Ela € resultado da busca da independén-
cia financeira frente aos grandes comércios.

Este trabalho segue na mesma linha do trabalho
de Bessiere (2010) ao mostrar que, se no caso pesqui-
sado pela autora, sdo os jovens os principais atores da
venda direta, no caso dos gites veremos o casal como
empreendedor “oficial” do novo negdcio, embora seja
a mulher que tome as rédeas das principais atividades
executadas na oferta deste servico de hospedagem. De
todo modo, reforca a proposicdo de que, embora nio
sejam quantitativamente relevantes para compreensao
de todo universo da agricultura familiar, tentativas de
manutenc¢do da propriedade como lugar de moradia e
trabalho da familia (especialmente do casal) sdo acio-
nadas e mostram-se, nesse aspecto, eficazes. Além dis-
so, hd que se considerar ainda a relacdo préxima entre
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o turismo e a venda direta no meio rural, afinal, como
mostra em suas conclusdes sobre as vinicolas de Cog-
nac, o principal entrave para o sucesso da venda dire-
ta foi a auséncia, naquela regido, do desenvolvimento
concomitante do turismo e da gastronomia (BESSIERE,
2010). De fato, o primeiro parece ser um grande vetor
para o sucesso de iniciativas de venda direta, ao atrair
clientes potenciais para o meio rural. Esta estratégia de
aproximacio de clientela aumenta o poder de concor-
réncia desses agricultores perante os grandes circuitos
franceses de comércio e também os salvaguardam do
dificil acesso aos certificados oficiais de qualidade dos
produtos, como € o caso do AOC (Appellation d’origine
controlée). Neste caso sio, principalmente, as marcas
que servem de garantia aos produtos alimenticios co-
mercializados sob a forma de venda direta.

Neste segmento turistico, entra em cena aquilo que
Mauss denomina de sistema contratual da dddiva. Isto
porque no Ensaio sobre o dom?, Mauss (1924) se pre-
ocupa em compreender “as trocas que se fazem sob
a forma de presentes, em teoria voluntdrios, mas na
realidade obrigatoriamente dados e retribuidos” (SI-
GAUD, 1999, p. 91). Este formato de turismo, ao co-

26 Texto publicado pela primeira vez em 1923-24 na revista
fundada por Emile Durkheim e Marcel Mauss, Année Socio-
logique.

482



locar em interac¢do grupos sociais distintos (e distinti-
vos), é comercializado com base no simulacro de que hd
uma hospitalidade inata aos agricultores, cujo trabalho
(quer ocorra em atividades agricolas ou no turismo)
nao passaria da realizacdo de uma “verdadeira paixdo”,
uma espécie de gesto de amor por seu terroir. E, neste
sentido, recorda-se a teoria da reciprocidade de Mauss
quando afirma que, ainda que fossem revestidos da for-
ma de presente oferecido generosamente, poderia ha-
ver “no gesto que acompanhava a transagio [...] senio
ficcdo, formalismo e mentira social, obrigacio e inte-
resse econdmico” (SIGAUD, 1999, p. 91).

Inserir essa forma de pensamento para compreen-
sdo do encontro turistico entre agricultores/anfitrides
e héspedes/turistas parece oportuno, pois coloca em
pauta a questdo da necessidade de reciprocidade criada
devido ao formato simbdlico comercializado nesse seg-
mento turistico. Embora o turista nio seja um convida-
do no sentido literal do termo, ele deve “se sentir como
um”, afinal, os agricultores os receberdo “com as portas
e o coracdo abertos”. Além disso, hd que se considerar
sobre a venda direta dos produtos locais que “quando
se fala de alimentos e agricultura, é especialmente dddi-
va o trabalho, o esforco e o saber de quem plantou, co-
lheu ou preparou a ‘comida’” (MARQUES et al., 2007,
p.169). Ao se sentir assim, o hospede/turista precisa dar
algo em troca aquele que o recebe, e nada melhor do que
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comprar (e elogiar) seus produtos locais. A venda direta
aciona essa reciprocidade (mercantilizada nesse contex-
to contemporaneo, € claro) e tem sua eficicia estabele-
cida. Obviamente, a qualidade que o visitante ¢ capaz
de perceber no produto ird determinar a quantidade de
produtos adquiridos. Por isso a importancia de achar “o
turista certo para cada produto vendido”.

Despossuidos do poder de definir sua identidade, no
caso deste formato turistico, vé-se que se trata de pro-
cesso seletivo para defini¢do de quais “agricultores fa-
miliares” serdo capazes de atender as necessidades de
cada uma das marcas. Ainda que sejam afrontados a uma
objetivacdo que os diz o que sdo ou o que deverao se tor-
nar, ndo sdo todos aptos a assumirem essa nova defini-
cio que lhes é imposta. E preciso suprir certas posses de
capitais para que esse discurso dominador componha
suas prdticas. E, neste contexto, nio se trata apenas de
capital economico, para o qual, alids, hd apoio do poder
publico; mas de certo tipo de capital cultural e social que
os permite saber circular no espaco social do turismo.
Nesse sentido, a vivéncia da cidade e a escolaridade dos
anfitrides parece ser um ponto extremamente relevante
para o sucesso da atividade. E, assim, os neorrurais, ou
herdeiros com vivéncia na cidade, que restauram pro-
priedades que estavam em situacdo de abandono, sdo
personagens importantes do novo contexto. A capaci-
dade de articulacdo politica junto aos poderes ptiblicos,
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a participacdo ativa em associacdes e eventos, a insercao
em cursos de capacitacdo, ajudam a moldar esse “tipo de
agricultor familiar” capaz de ser também um anfitrido e
comerciante dos produtos do lugar.

Interessante notarmos que o discurso comercializa-
do é incorporado pelos agricultores, que passam a assu-
mir o discurso do dominador de que sdo “auténticos”,
“felizes no campo”, “soliddrios”, “dinamizadores do
rural” etc. Afinal, “o vendedor sé engana o cliente na
medida em que ele se engana e acredita sinceramente
no valor do que vende” (BOURDIEU, 2011, p. 343). Jus-
tamente por se tratar de uma estratégia econémica de
criacdo de um novo segmento de mercado turistico, o
desafio maior que se impde aos pesquisadores reside na
atencio e no cuidado que devemos dar as suas falas. Por
ser uma estratégia consciente e capacitada pelas mar-
cas, suas falas reproduzem as estratégias de marketing
feitas para eles. Seus depoimentos (a0 menos aqueles
considerados “formais” na pesquisa) reproduzem um
mercado de criacio de valorizagio simbdlica de uma
identidade rural que se concretiza nos gites rurais e na
gastronomia do lugar. Precisa ser (ou parecer ser) des-
se jeito especifico, construido objetivamente para eles.
Torna-se, portanto, fundamental ao pesquisador per-
ceber os siléncios da pritica que ndo compdem o texto
oficial, nos quais aparecem as dificuldades em serem,
para os turistas, tudo aquilo que se espera que sejam:
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auténticos, unidos, soliddrios, hospitaleiros, felizes,
tranquilos, produtivos e o que mais estiver a venda no
imagindrio turistico. Enfim, a constru¢do do mundo
social tem no turismo um bom exemplo de como se ddao
as lutas, desiguais, de imposic¢do de representagdes do
mundo conforme os interesses de cada grupo. Dominio
desigual que torna-se mais perceptivel quando entra
em jogo o poder de producio de seus instrumentos de

dominacio, como a midia e o marketing.
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Desde o fim do século XIX, a institucionalizacido da
economia agricola na Franca estd na origem de uma pro-
dugio macicga de bens estandardizados (commodities),
resultado de uma producio intensiva, industrializada,
na qual o “camponés”, que se tornou “agricultor”,
virou o agente de uma verdadeira industria de trans-
formacdo. Esta combina matérias-primas adquiridas

através do mercado (adubos, alimentos, medicamentos

1 O termo “camponés” refere-se ao produtor agricola fami-
liar, cuja atividade estd centrada na produgio e no autocon-
sumo. O “agricultor” tem outros esquemas de pensamento
em relacdo a atividade agricola que integram a preocupagio
com pregos, pois a sua inser¢do no mercado torna-se pri-
mordial. Essa nova percepcio da atividade agricola tem a ver
com a preocupacio dos economistas rurais, que se esmera-
ram em transformd-la em atividade industrial no periodo
pos-guerra (cf. GARCIA PARPET, 2010).
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veterindrios, produtos fitossanitdrios, plantas e ani-
mais selecionados), e utiliza, como suporte, um meio
natural que ela visa a tornar o mais produtivo possi-
vel, controlando-o com novas técnicas. Em reacio,
este modelo econ6mico tornou-se objeto de criticas, e
assistiu-se ao aumento significativo de produtos “fora
do comum”, opondo-se a essas commodities: por um
lado, produtos ditos “organicos” que, contrapondo-se
ao uso macico de produtos quimicos, visam a nido ter
consequéncias negativas para a saude, o meio ambien-
te, a seguranca alimentar e a reproducdo econoémica e
social do campesinato (GARCIA PARPET, no prelo). Por
outro lado, produtos alimenticios oriundos de um pro-
cesso artesanal, ancorado em prdticas “tradicionais”,
e em especificidades territoriais e histéricas, como o
conjunto de caracteristicas sintetizadas no nome de
terroir, que com o decorrer do tempo, tende a incor-
porar a critica ambientalista, de tal maneira que as duas
criticas podem confundir-se parcialmente. Uma patri-
monializacdo dos produtos e das prdticas de cultivar e
de cozinhar, que vai ganhando visibilidade: em artigo
recente, Luc Boltanski e Arnaud Esquerre associam este
processo a producdo artistica, a constituicdo de cole-
¢oes, sejam de selos, de carros ou de outros objetos que
conhecem, como diz Appadurai (1986), outra vida, que
constitui uma nova forma de capitalismo (BOLTANSKI;
ESQUERRE, 2014). Os bens alimenticios que preten-
dem a autenticidade fazem parte deste processo.
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O artigo analisa os modos de valorizacdo da producio
agricola, definidos pelo terroir, dando énfase a maneira
como os produtos que, na origem, eram commodities,
ou se tornaram commodities com o processo de fabri-
cacdo industrial, podem adquirir outro sentido, e torna-
rem-se produtos de luxo, ou produtos com forte compo-
nente simbdlico. Veremos como o valor desses produtos,
longe de ser constituido tdo somente pelo tempo de
trabalho socialmente necessdrio a sua producdo, como
no caso das commodities?, leva em conta um processo
que ultrapassa em grande parte as condi¢oes de produ-
¢do. O valor provém, sim, da percepcio dos produtos e
de sua legitima¢do num universo mais vasto, incluindo
a comercializagcdo, mas também da sua representacido
no universo cientifico, juridico, inclusive no espaco de
consumo, sendo muito relevante a identidade social dos
apreciadores desses produtos. O caso dos vinhos que,
com o tempo, podem tornar-se objetos de colecdo, que
serdo cuidadosamente guardados em adegas, e serdo
mais valiosos quando tiverem pertencido ou sido con-

2 No entanto é preciso dizer que este tipo de produgio €, mui-
tas vezes, exigente em mio de obra e, mais especificamente,
em mio de obra qualificada (tal é o caso, por exemplo, da
poda dos vinhedos, da colheita manual das uvas, assim como
a producio do queijo feito a partir do leite cru, que exige uma
elaboracio didria do produto).
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sumidos por pessoas ilustres, ¢ o caso paradigmadtico.®
E o0 caso também, em menor medida, dos queijos, aves
ou frios, ou ainda frutas e legumes, que se distinguem
por um caderno de encargos* de producio, que afirma
respeitar a tradicdo e ser o fruto de uma especificidade
territorial dos solos e das praticas.

Trata-se de analisar, em primeiro lugar, o processo
de institucionalizacdo do mercado do vinho, legitimado
pelo estado, que resultou nas denominagdes de origem
(DO). Esse estudo impde-se por sua eficdcia, sua for-
ma especifica (incluindo, entre outras, uma constru¢io
juridica), e seu sucesso na valorizagio dos vinhos e sua
extensdo a outros produtos. Veremos a evolucdo histo-
rica desse tipo de garantia e da legitimacdo da qualidade
de terroir. Mostraremos ainda como a valorizacio pelas
DO foi, progressivamente, ameagada por outras formas
de valorizacio do terroir. De fato, este sistema coletivo,
estatal, estabilizado no ambito das DO, que privilegia os
produtores que pertencem as dreas por elas seleciona-

3 Einteressante notar, a este respeito, que as revistas desti-
nadas a um publico ligado a burguesia financeira comparam
a rentabilidade de investimentos na bolsa com a compra e
estocagem de vinhos antigos (Cf. GARCIA PARPET, 2009).

4  Em francés, cahier des charges é o conjunto de regras de
producio que pode referir-se as variedades de produto utili-
zado (vegetal ou animal), ao local, e s maneiras de processar
o produto.
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das, evoluiu com a estrutura mundial do mercado do
vinho, em direcdo a um processo esfacelado, individu-
alizado, internacionalizado e, de certa maneira, priva-
tizado, com a emergéncia das marcas individuais ou de
associacoes e certificacdes que se legitimam pelo direito
privado. Assim, o crescimento da contestacdo dos pro-
dutores, pertencendo a dreas selecionadas que denun-
ciam o modelo de produgdo das DO, por ter sucumbido
aos desvios do produtivismo, redistribuiu as cartas da
producdo distintiva, integrando a preocupagio ao meio
ambiente, criando outros signos de qualidade. Enfim,
veremos como, a partir dos anos 2000, a promocgao do
terroir é também mobilizada, na Franca, por Slow Food,
um movimento internacional que se propde a lutar con-
tra a estandardizacio dos gostos, e para a preservacio da
biodiversidade.

A GENESE DO TERROIR: CONSTRUGAO JURIDICA E DISCURSO
REGIONALISTA

A nocio de terroir se constituiu durante a III Repui-
blica®: depois de um periodo de crise do mercado, pro-
vocada pelas fraudes e um conflito entre proprietdrios
de vinhedos e negociantes, o Parlamento favoreceu uma

5 Para caracterizagdo da Il Republica e sua relacdo com mun-
do rural, ver Duby (1976).
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institucionalizacio da viticultura, favorecendo um mo-
delo de producio artesanal e uma concepgio natural do
vinho, que se opos a viticultura industrial (produgio de
massa desterritorializada, obtida através de componen-
tes quimicos e uso de corantes, passas e acucar), crian-
do, em 1935, as Denominagdes de origem (DO) (JAC-
QUET; LAFERTE, 2006). Essa organizacio do mercado,
legitimada pelo estado, estabeleceu uma classificacdo
dos vinhos a partir de sua origem geogrdfica, criando
uma hierarquia entre dreas de producédo. Ela opde dre-
as escolhidas em func¢io de notoriedade reconhecida,
consideradas aptas a produzir vinhos de qualidade e que
supostamente respeitam as especificidades do terroir e
dreas que teriam “vocacdo” para viticultura industrial.
Assim sendo, a denominacdo valoriza o campesinato,
que produz bens artesanais ancorados em saberes ter-
ritorializados, que, por sua vez, desdobram-se numa
producio de luxo. Trinta e cinco dreas de denominagdes
de origem foram assim instituidas, como regras de pro-
ducio, respeitando as “tradi¢des ” locais, reproduzindo,
aproximadamente, as dreas de notoriedade que tinham
se instaurado no decorrer da histdria, em especial na re-
gido de Bordeaux (onde elaborou-se uma classifica¢io
por ocasido da Exposic¢do Universal, em Paris, em 1855),
e na regido de Champagne, cujo vinho tinha adquirido
notoriedade no tempo de Luis XIV, sendo consumido na
corte. E, por outro lado, dreas cuja vocacio era produzir
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vinhos “ordindrios”, em especial no sudeste da Franca,
onde a industrializagio veio substituir uma producio de
qualidade, outrora reconhecida. Nas primeiras, o papel
do vigneron (viticultor artesdo, por oposi¢do aos indus-
triais) é considerado garantia da qualidade dos vinhos.
Os cadernos de encargos, fixando em especial a varie-
dade de cepas (merlot, ou syrah, por exemplo, ou uma
propor¢io de cepas diferentes), a produtividade e o grau
de alcoolizacdo dos vinhos, controlado pelo Instituto Na-
cional das Denominagdes de Origem (INAO), e o coletivo
dos proprietdrios garantem a qualidade da producio®.
A criagdo das DO, que implica a geracdo de renda da ter-
ra’, constituiu, assim, uma forma de corporativismo no
qual os profissionais conseguem dominar as condigoes
de acesso ao selo de qualidade, sem que o estado interve-
nha diretamente na organizacio do mercado. Os precos
dos vinhos “ordindrios”, por sua vez, eram determina-
dos pelo poder publico; em outros termos, eram precos
administrados e a tinica maneira dos produtores conse-
guirem precos mais altos consistia em fazer pressio so-
bre o poder politico.

6 Atualmente, sio mais de 400 DO no territério francés, para
qualificagio do vinho.

7 A “renda da terra” corresponde a ideia de que o cultivo de
vinhedo nessas superficies leva automaticamente a um au-
mento de valor dos produtos.
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ADO ¢, portanto, uma marca coletiva, da qual podem
se beneficiar todos os produtores com vinhedo nas dreas
selecionadas, desde que eles respeitem as regras esta-
belecidas por e para cada denominacdo. Até o final dos
anos 1980, essa dualidade de funcionamento do merca-
do se encontrava de maneira muito nitida, entre as duas
dreas estabelecidas, as dos vinhos de qualidade e as do
vinho “ordindrio”. Todas as instancias de consagracio
(prémios, guias) levavam em conta essa oposicio entre
“vinhos ordindrios” e vinhos de DO, mas sé os ultimos
podiam concorrer. Os guias dos consumidores, em es-
pecial Hachette, o mais vendido na Franca, por exemplo,
designavam as DO como “a classe rainha, a de todos os
grandes vinhos”. Os profissionais do vinho e os consu-
midores, até o final do século XX, costumavam atribuir
um valor maior aos DO.

No entanto, para entender o processo histérico de va-
lorizagao dos vinhos, € preciso, como o faz Gilles Laferté
a proposito de uma das regides viticolas francesas mais
prestigiosas, a Borgonha, ir além do aspecto legislativo
das denominacdes de origem, que imprimem uma hie-
rarquia juridica a questdo (LAFERTE, 2006; JACQUET;
LAFERTE, 2006). O autor analisa o processo de rein-
vencdo do universo de significado do produto, fruto da
construcdo simbdlica da imagem dos vinhos, gastrono-
mica, artesanal e “auténtica”, que foi mobilizada, entre
outros, pelos produtores da regido, e estendida depois
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a outras regides viticolas. O autor chama atencio para
uma encenacio turistica do territério que vai modelar
a imagem dos vinhos para jornalistas e gastronomos,
saindo do universo de referéncia da economia indus-
trializada e garantindo a qualidade de um produto “au-
téntico”, referido ao patrimonio. E assim que o circuito
turistico da Borgonha, que era tracado unicamente em
funcido do patrimodnio arquitetural, passou a integrar a
Estrada do Vinho, ligando-a as diferentes propriedades
de produtores.

Outra inovacdo importante, no folclore comercial,
consistiu na cria¢io da Confraria dos Tastevins (degus-
tadores de vinho), cujo modelo serd retomado por outras
denominagdes de origem, que se propde a valorizar os
produtos de Borgonha, em especial os grandes vinhos,
sua cozinha regional, a manutencio ou o restabeleci-
mento das festas, vestimentas e tradi¢oes do folclore de
Borgonha, assim como o desenvolvimento do turismo.
Estas cerimdnias de entronizacio se assemelham a ce-
rimonia religiosa e realizam-se apds uma boa refeicio.
Elas oferecem um espetdculo, com roupas que evocam
muito os universitdrios de outrora, os titulos atribui-
dos aos participantes sdo titulos de nobreza, e o estilo,
recorrendo a um latim de botequim, lhes confere algo
das comédias de Moliere. E como um espetdculo da tra-
dicdo, através da folclorizacdo do vinhedo junto as so-
cialites de Paris e aos personagens mundanos que tém,
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como os numerosos jornalistas que este atrai, um papel
de prescricdo. A mesma coisa acontece, por exemplo,
com a denominac¢do Chinon, reconhecida como tal em
1935, sem usufruir na época de uma grande notorieda-
de®. Foi, sem duvida, o trabalho que foi realizado pela
Confraria dos bons entonneurs rabelaisiens’ que con-
tribuiu para a valoriza¢do dos vinhos dessa denominagio
e para transformar vinhos de consumo quase quotidia-
no em vinhos apreciados, com uma histéria. A confraria
propde-se a perpetuar os ensinamentos de Rabelais. As
entronizagdes sdo celebradas nas grutas, onde ele parti-
cipava de festas, e reproduzem frases de suas obras em
francés antigo. Uma entrevista com um dos membros da
confraria nos dd a medida da operacgdo de transfiguracio
que ali se produz:

Tornou-se sentimental Chinon, eu tinha horror ao chei-
ro do vinho, agora descobri os grcmds crus de Chinon,
e tento degustar velhos terroirs e compartilhd-los.
Vou, de cada vez, com vinte cinco ou trinta pessoas, e
recebo personalidades. E preciso viver o desenrolar da
noite, é quase um santudrio, ¢ impressionante, ¢ quase
um ritual. Em Chinon, tudo estd para ser provado, mas

8 Paraumaandlise da denomina¢do Chinon, ver Garcia Parpet
(2009).

9 Entonneur significa beber ou comecar a cantar. Rabelais era
um escritor humanista-renascentista origindrio de Chinon.
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nada estd para vender... Tem convidados ilustres, Gé-
rard Depardieu, o embaixador do Canadd, representan-
tes politicos locais. S¢ elite. A gente faz amizade, ndo faz
negocios, eu teria escripulos, isto seria trair o espirito
da Confraria.

Se outros membros da confraria deixam entrever que
sdo mais cinicos em relacdo a essa publicidade denegada,
eles se prestam ao jogo e contribuem para reconfigurar o
produto. Assim como para as obras de arte, ou para in-
dustria de luxo, nio se fala, nessas demonstracées fol-
cléricas, das condicdes reais de producio, ao contrdrio,
produz-se um discurso valorizando a obra, dando um
sentido ideal a obra, que vai permitir uma larga difusao
de uma imagem histdrica e geogrdfica. A confraria en-
carna, assim, a exceléncia de uma cultura francesa eter-
na (LAFERTE, 2002; 2011).

Pode-se observar a mesma coisa na maioria das pro-
priedades produtoras, ornamentadas de velhas pren-
sas ou arados, para parecerem tradicionais, enquanto
na maioria das vezes a producdo do vinho € o fruto de
uma tecnologia de ponta, que uma visita mais atenta,
no interior do local de producio, revela rapidamente.
Este recurso ao folclore, que combina com a exigéncia
da propaganda dos produtos de luxo, obriga-se a captar
a atencdo com um discurso cultural, ndo havendo preo-
cupacio de veracidade nas referéncias histdricas. A ideia

503



¢ criar um evento para atrair os olhares da midia: a fama
dos convivas dd matéria aos jornalistas, que a expdem
nas colunas dos seus jornais.

A acdo conjunta de uma legitimacao pelo direito e por
um discurso regionalista, a visdo estética de um popular
valorizado por uma elite, permitiu assegurar a percepcao
dos vinhos como “grandes vinhos”, e como tais, consu-
midos nas refeicoes requintadas, nos jantares de nego-
cios, nas reunides festivas ou de representacio politica.
A produgcio artesanal dos vinhos estd na origem de uma
distincdo que provém da complexidade dos terroirs e
da sequéncia da produgio no tempo (os milésimos), po-
dendo resistir ao tempo e se tornar melhor no decorrer
do tempo. Quanto mais ancestrais as técnicas de cultivo,
tanto mais elas sdo valorizadas. O nimero de geracdes de
produtores que se sucedem € celebrado como garantia
da qualidade de producio. A distincdo dos milésimos ¢
a expressdo para os consumidores de um estilo de vida e
constitui um indicador da condicio social por exceléncia
e, desta maneira, estd na origem de um aumento mone-
tdrio e/ou simbdlico, evocando tempos remotos ou anos
significativos. Entretanto, as grandes adegas s6 podem
ser constituidas por grandes fortunas.
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UMA INSTITUCIONALIZA(;AO DO MERCADO QUE DEU CERTO

Esta institucionalizacdo de uma producido agricola
com valor agregado constituiu uma ferramenta econo-
mica em um periodo de crise, fornecendo um diferencial
para producio, o que permitiu conquistar uma clientela
de grande poder aquisitivo. Afirmada do ponto de vista
legislativo, essa concepcao de qualidade da atividade vi-
ticola, inspirada na geografia de Vidal de la Blache, que
constroéi a nagdo sobre a diversidade das pequenas loca-
lidades, elementos da grande pétria (THIESSE, 1991), foi
difundida pelas elites das propriedades viticolas da Bor-
gonha, préximas dos mundos turisticos, valorizando o
produtor artesanal, o auténtico, cuja imagem funciona
como modelo para a propaganda nacional dos vinhos de
luxo (LAFERTE, 2006, p. 127). O modelo das DO reve-
lou-se, assim, ser uma politica nacional particularmen-
te eficaz para assegurar o sucesso econdémico do que foi
percebido pelo parlamento, na época, como sendo uma
producdo camponesa. Crenca e regulamentacio dos vi-
nhos forjaram a rotinizacdo do mercado, induziram uma
repeticdo do estilo de producio e de interacdo entre ven-
dedores e compradores, contribuindo para a rotinizacao
das formas de competicdo até o final do século XX.

O sucesso dessa politica setorial esteve, a partir dos
anos 1950, na Francga, na origem de uma generalizacio
do recurso as DO para valorizacdo de outros produtos,
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tais como os queijos e as aves, e, num periodo mais re-
cente, de frutas, legumes e carnes'®. A denominacio de
origem se diferencia do label rouge (selo vermelho), um
selo de qualidade criado nos anos 1960 pelo estado para
distinguir uma producio de qualidade, superior no am-
bito da producio industrial, com a criacdo de um cahier
des charges. As DO, por sua vez, apelam, como no caso
dos vinhos, para as prdticas “tradicionais”, para a “au-
tenticidade” e para a especificidade territorial.

Do mesmo jeito que para os vinhos, ao lado da cons-
trucdo juridica valorizando o aspecto artesanal e territo-
rializado da producio, consignado num caderno de en-
cargos, encontra-se uma valorizagio simbdlica andloga,
principalmente no que diz respeito aos queijos. Pode-se
mencionar a criacio de confrarias, como no caso do vi-
nho com a “Confraria de Saint-Uguson”, que tenta di-
vulgar os produtos junto a um publico de elite em vdrios
paises do mundo. As entronizacdes ocorrem quando da
realizacdo de uma refeicdo, num lugar de alta gastrono-
mia, com a presenca dos membros da confraria. O uso
do termo guilda, com letras géticas para representd-la,

10 Segundo dados do Ministério da Agricultura, contam-se,
atualmente, por volta de cinquenta produtos derivados do
leite, aves (2), carne bovina (7), frutos do mar (1), mel (2),
frutas (7) e legumes (7), assim como produtos transformados
reconhecidos en AOC. Para uma andlise das DO de queijos,
ver Rogers (2013); Bertussi (2014).
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de roupas de monge, que evocam a Idade Média, reme-
te ao passado. O uso de um latim de botequim, irdnico,
para designar as pessoas entronizadas (honoris cases:
mistura do termo honoris causa e caseina, titulo uni-
versitdrio e proteina presente no leite), evoca o mesmo
tipo de construcio que as confrarias do vinho. Encon-
tram-se, também, as estradas do queijo, parecidas com
as estradas do vinho, itinerdrios indicados com painéis
de sinalizacdo na beira da estrada, mencionados nos
guias turisticos, que ligam as propriedades produtoras
representativas de uma producio inscrita numa ancora-
gem territorial especifica. Elas acolhem os turistas para
degustacdo e venda. Assim, por exemplo, a Route des
fromages d’Auvergne (Estrada dos queijos de Auverg-
ne, regido do centro da Franga), que associa aos saberes
“tradicionais” os casarios em pedra, as casas com teto de
taipa, as antigas moradias trogloditas reconvertidas em
adegas, para “ afinar ” o queijo, uma exploitation que €,
ao mesmo tempo, um albergue, que serve pratos “autén-
ticos”, com ferramentas antigas expostas (velhos latoes
para leite). Tudo isso constitui um terroir dos vulcanos
(BERTUSSI, 2014). Uma valorizagio simbdlica que asso-
cia o patrimonio imaterial ao patrimonio natural e arqui-
tetural. Pode-se mencionar também o caso da Confraria
dos Criadores de Galinhas de Bresse. Muito famosas na
gastronomia francesa, as aves de Bresse foram reconhe-
cidas DO em 1957. A confraria atribui, anualmente, um
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prémio para as melhores aves, e o produtor destas ganha
um vaso de porcelana de Sevres (fibrica de ceramicas de
porcelana iniciada na corte de Luiz XV), oferecido pelo
presidente da Republica. O melhor capdo é consumido
no paldcio do Eliseu, na noite de Natal.

O modelo de regulacdo das denominacgdes de ori-
gem desenvolveu-se também fora da Franca, pela ini-
ciativa de certos paises, como o Canadd (CHAZOULE;
LAMBERT, 2007). A Franga, por sua vez, encontrou, na
multiplicagdo das denominagdes de origem pelo mundo
afora, um instrumento para lutar contra a liberalizacdo
das trocas preconizada pelos Estados Unidos, dentro da
OMC, valendo-se dos direitos da propriedade intelectual
e forneceu apoio institucional a vdrios paises'.

Mas, enquanto o modelo das DO tornava-se um mo-
delo internacional, para uma grande quantidade de pro-
dutos alimenticios pelo mundo afora, e em especial no
Brasil (ALLAIRE; THEVENOD-MOTTET, 2009; SACCO
DOS ANJOS, 2012), na ultima década do século passado,

11 Foi implementada, nos paises do Sul, uma ajuda financeira e
técnica que associa a agéncia francesa para o desenvolvimen-
to, o Instituto Francés de Pesquisa sobre Desenvolvimento
(IRD), o Museu de Histéria Natural, o Centro de Coopera-
¢io Internacional de Pesquisa Agronomica para o Desenvol-
vimento, colocados sob a tutela do Ministério das Relacdes
Exteriores e do Instituto Nacional das Denominagdes de Ori-
gem (INAO), para criacio de indicagoes geogrificas.
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ele perdeu seu vigor para valorizar os vinhos franceses.
A percepcio do terroir, como tipo de valorizacdo mais
efetivo, funcionou, na medida em que os consumidores
aderiram a crenca de que a exceléncia residia na produ-
cdo legitimada pela DO, ou seja, pela origem e “tradi-
¢d0”. Na medida em que a demanda de vinho deixou de
ser constituida por uma populagio francesa, ou por eli-
tes nao francesas, mas francéfonas ou francéfilas, como
Thomas Jefferson, por exemplo, que chegou a elaborar
uma classificacdo dos vinhos franceses muito préxima
das realizadas por autdctones, a magia das DO deixou
de ser eficaz para encantar o produto e conferir-lhe um
valor simbdlico que possa ser traduzido em valor mo-
netdrio. A definicio da qualidade pela origem entrou
em competicdo com a definicdo de vinho nos Estados
Unidos, que se espalhou pelo mundo afora, utilizando
classificagdes por cepas ou por preco, mais simples para
serem entendidas por camadas da classe média recen-
temente chegadas ao consumo distintivo do vinho. Se
as denominagdes de origem ainda existem e continuam
agrupando os vinhos do topo da hierarquia, elas ndo sao
o unico modo de institucionalizacdo da qualidade do vi-
nho, como veremos mais adiante.
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MUDANC;AS ESTRUTURAIS DO MERCADO MUNDIAL DO VINHO
E DESESTABILIZA(;AO DA VALORIZA(;AO ATRAVES DA
CONSTRU(;AO SIMBOLICA DO TERROIR

Assistiu-se, no final do século XX, a uma mudanca
significativa na composicdo social da oferta e da deman-
da do vinho em nivel mundial (GARCIA PARPET, 2009).
Os produtores americanos, seguidos pelo Chile, Argen-
tina etc., elaboraram vinhos varietais (elaborados a par-
tir de uma unica variedade de cepa, ignorando a origem
de producio), com cepas francesas (Merlot, Cabernet,
Chardonnay, Pinot Noir, Syrah), que bateram de fren-
te com a maneira de produzir valorizando dinastias de
produtores que, ao longo das geracdes, foram reforcan-
do a ideia de que a tradicdo € fonte de especificidade e de
nobreza. Preocupados com a neutralizacdo das diferen-
cas do produto, devido aos caprichos da natureza, eles
se esmeraram na homogeneizacdo da qualidade, obtida
por meio de uma tecnologia muito desenvolvida, e pro-
duziram vinhos que ficaram conhecidos como “tecnold-
gicos”. Esses produtores, conhecidos como produtores
do “novo mundo”* suscitaram, por sua vez, um cresci-
mento espetacular da demanda, e, através de publicida-
de, tentaram “a partir de zero criar um grande mercado

12 Refere-se aos Estados Unidos, Chile, Argentina, Africa do
Sul, Austrdlia e Nova Zelandia.
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para os vinhos de qualidade” (MONDAVI, 1998, p. 240).
O crescimento da demanda provém, assim, de um gran-
de aumento de consumidores, oriundos da classe média,
totalmente alheios a cultura francesa e a sua gastrono-
mia, e para quem as classificagdes referindo-se a origem,
para definir a qualidade, se revelaram totalmente her-
méticas. Com classificacdes varietais, os produtores dos
paises do “novo mundo” se revelaram os mais aptos para
seduzir os novos degustadores de vinho, por sua simpli-
cidade na abordagem, tendo em vista o nimero reduzi-
do de variedades normalmente utilizadas, j4 que a nogao
de terroir e a complexidade das denominagdes nio ti-
nham qualquer significado para eles®: uma classificacido

13 O mesmo quiproqué aconteceu no Canadd quando um pro-
dutor de cordeiros, conhecido pela qualidade e a especifici-
dade do seu produto, quis importar para o Canadd o modelo
das DO para se proteger de concorrentes pouco honestos.
A dificuldade nio residiu tanto na dificuldade de importar
o modelo juridico quanto na construcio lenta (mais de 15
anos) de percepgdes da producio dos produtos, valorizando
as producoes “tradicionais” e suas especificidades, envol-
vendo o trabalho de etnélogos, historiadores e professionais
do turismo. Mesmo assim, quando 20 anos depois da sua pri-
meira visita & embaixada da Franca, para se informar a res-
peito deste modo de protecio juridica sui generis, a implan-
tacdo das DO ainda encontrou dificuldade, porque muito dos
protagonistas queriam implantar um sistema no qual, o que
seria garantido, seria uma categoria genérica, envolvendo
todos os produtos locais numa mesma categoria, opondo-
-se aos produtos de tipo industriais (CHAZOULE; LAMBERT
2007).
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simples, mais fdcil de ser assimilada do que a nebulosa
das regides, municipios e lieux dits franceses'.

As referéncias culturais que, juntamente com as prd-
ticas, contribuiram para a valorizac¢io dos vinhos de DO,
em um espaco social no qual a cultura francesa € fami-
liar, se revelaram ineficazes em um espaco cultural mais
diversificado®. Paralelamente a essa producdo macica
de vinhos “tecnoldgicos” em grandes extensdes, tam-
bém existia uma producio de vinhos de alta qualidade
em pequenos vinhedos, que se tornou visivel com o de-
senvolvimento da prescricdo para responder a demanda
dos novos consumidores de vinho desprovidos dos co-
nhecimentos bdsicos. Esta prescric¢do, de origem ameri-
cana ou inglesa, veio perturbar a hegemonia dos vinhos
franceses. Na Francga, a avaliacio da qualidade dos vi-
nhos (respondendo a uma concepgio vidaliana) estabe-
leceu um sistema de valorizagido que impedia a compara-
cdlo entre as diversas denominacdes - um Saint-Emilion
nio pode ser comparado sendo a outro Saint-Emilion
- conformando, assim, a segmentacdo da oferta forjada
pelo INAO e pelas classificacoes de 1855 dos vinhos de

14 O lieu-dit designa um territério inferior ao municipio.

15 A notoriedade dos vinhos franceses foi, no entanto, esta-
belecida a partir de clientela estrangeira, mas com caracte-
risticas sociais muito diferentes: por exemplo, a aristocracia
inglesa, na origem da fama e da sofisticagdo dos vinhos de
Bordeaux, com a distin¢do de vintage, no século XVIII.
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Bordeaux, ignorando tudo o que era produzido fora das
DO, tanto no interior quanto no exterior da Franca. Nos
Estados Unidos e no Reino Unido, as avaliagdes dos es-
pecialistas foram construidas a partir de degustagdes as
cegas, incluindo vinhos de todas as partes do mundo,
questionando assim, duramente, a hegemonia dos vi-
nhos franceses. Esta nova configuragio, decorrente do
crescimento espetacular da demanda internacional, ndo
beneficiou somente os concorrentes estrangeiros. A par-
tir de entdo, os produtores situados nas zonas de DO nao
foram os Unicos a reivindicar uma viticultura de terroir.

Na Franca, muitos produtores cujos vinhedos nao
pertenciam as dreas de DO passaram a fazer vinhos de
qualidade relativamente homogénea, utilizando, por
vezes, as classificacdes ao estilo americano (por varie-
dades de videira) para designar seus vinhos, obtendo
assim um grande sucesso junto a demanda estrangeira.
E, assim como poucos produtores americanos, também
passaram a produzir vinhos de alta qualidade, a procura
da expressdo do terroir, sem reconhecimento do INAO.
Alguns produtores chegaram a ser considerados pelos
prescritores estrangeiros em nivel dos melhores Borde-
aux, alcancando assim renome mundial'®. Esse sucesso

foi um incentivo para os produtores mais renomados das

16 Para uma andlise da trajetéria dos produtores inovadores,
ver Garcia Parpet (2011).
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dreas de DO, no sentido de comprar vinhedos em outras
dreas, na Franca, ou nos paises alheios, para expandir
uma producdo antes bloqueada pelo numerus clausus,
imposto pela legislacdo das DO, beneficiando-se da no-
toriedade adquirida. Esse movimento mudou o processo
de legitimacdo do terroir. O exemplo da iniciativa dos
Viticultores de Sieur D’Arques, cooperativa que se apre-
senta como a “pioneira mundial da selecdo do terroir”,
¢, particularmente, revelador das transformacdes nos
modos de organizacdo da producio e da legitimacdo.
Eles descrevem quatro terroirs que eles mesmos selecio-
naram, com a ajuda do endlogo da casa: “Mediterraneo”,
“Autan”, “Oceanico”, “Haute Vallée”, nos quais “cada
parcela € plantada com a variedade mais apropriada”. A
tracabilidade ¢ enunciada como garantida, com a certi-
ficacdo ISO 9002 e a avaliacio HACCPY, e nio através do
controle dos pares, como no caso das DO. A essa con-
cepcio técnica, foi se acrescentando uma atividade de
restauracgio das igrejas dos municipios onde sio selecio-
nados os terroirs, e a venda de novas colheitas em leilao
festivo, com altas figuras da gastronomia, motivo para
chamar a atencdo daimprensa. Outra nova concepg¢io do
terroir pode ser encontrada, ainda, em Br Hardy, uma
empresa australiana que se instalou na regiao sudeste da

17 Ambos sdo instrumentos de tragabilidade das pradticas de
producio elaboradas no ambito de uma producio industrial.
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Franca, outrora considerada como tendo vocacdo para
vinhos de segunda categoria. Tendo um vinhedo pré-
prio, ela também compra uvas de outros produtores, e,
a cada ano, escolhe a melhor safra obtida no conjunto
dos vinhedos: o vinho de terroir €, assim, o produto de
uma drea determinada, que pode variar de um ano para
outro. Nesses dois exemplos citados, o terroir jd ndo € o
resultado de uma avaliagio coletiva, legitimada pelo es-
tado, mas o produto de iniciativas de empresas privadas.
Paralelamente a essa diversificacio do modo de “fazer
terroir”, que entra em competicdo com as DO, iniciativa
de produtores antes excluidos, assiste-se a criticas con-
tundentes vindas de produtores que pertencem as DO,
estas completamente alheias a preocupacio ambiental.

EM BUSCA DE UM RETORNO A NOCAO DE
“TERROIR LEGITIMO"

Desde os anos 1970, alguns produtores, oriundos das
proprias DO, criticavam a corrida aos volumes, a infla-
¢do dos ganhos, a utilizacdo da degustacdo de conivén-
cia como principal critério de pertencimento, em uma
palavra, eram contrdrios a virada produtivista das DO.
Para estes produtores, a oposicio entre vinhos tecnold-
gicos/vinhos de terroir nio era tdo somente associada
a oposicdo Franca/paises do Novo Mundo, mas também
existia, embora de modo mais discreto, no seio das de-
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nominacdes de origem controlada. Na virada do século,
a mobilizacdo desses profissionais comecou a ganhar
amplitude, e se traduziu no surgimento de diversas as-
sociagdes que queriam se distinguir das DO ou reformd-
-las. Assim, em 1988, a Federacio Interprofissional dos
Vinhos da Agricultura Biol6gica (FNIVAB) se atribuiu,
como missdo, o reconhecimento oficial do conceito de
“vinho organico”, no contexto europeu. Diante da im-
possibilidade de regulamentar a fabricagio do vinho (o
rétulo “agricultura organica” sendo uma tolerancia que
findou, em 2002, correspondendo a um conjunto de
especificacdes que dizem respeito ao cultivo das uvas,
sem se preocupar com o processo de vinificacio), estes
produtores e negociantes se mobilizaram para elaborar
um conjunto de regras de direito privado, estabelecendo
normas de vinificacio, de cultivo e de acondicionamen-
to que excluem, sobretudo, a grande presenca de sulfitos
e outros produtos utilizados para estabilizar os vinhos,
bem como a utilizacdo de organismos geneticamente
modificados. Paralelamente a esta luta, no plano juridi-
co, a federacdo também investiu no plano da promocao
dos vinhos, criando um saldo de “vinho organico” em
Paris, em novembro de 2002, e participando de vdrios
saldes, organicos ou ndo. Outras pequenas associagcdes
foram, igualmente, criadas para se distinguir das DO:
a Associa¢io dos Vinhos Naturais (AVN), defendendo
a cultura “organica” e a redugdo ou supressdo de pro-
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dutos quimicos na vinificacdo sem, no entanto, definir
critérios rigidos. Em 2001, surgiu a associacio SAPROS,
reunido produtores de vinho licorosos obtidos por con-
centracdo natural, “partilhando uma moral fundada na
recusa do produtivismo, da homogeneizacdo, da bana-
lizacdo, e buscando a harmonia com a natureza no pro-
cesso de fabricacdo do vinho”, segundo um dos funda-
dores da associacido. Em 2008, foi criada a associacio Pés
de Videiras e Carrocas, reunindo produtores organicos
da DO de Beaujolais, muito desclassificada pelas préticas
demasiadamente produtivistas dos promotores do Be-
aujolais nouveau pelo mundo afora'®.

A associacdo SEVE, por sua vez, tentou uma reforma
das DO em estreito didlogo com os representantes do
Instituto Nacional das DO (INAO), institui¢io composta
de produtores e agentes do Estado, para definir as re-
gras de funcionamento das DO. Ela reunia pequenos ou
médios viticultores que se recusavam a “se deixar assas-
sinar pelo nivelamento por baixo”, imperando nas DO
que provém da dominag¢ao nos sindicatos e no INAO dos
produtores de DO regionais de baixa notoriedade, e pela

18 O Beaujolais nouveau, assim chamado porque € consumido
na terceira quinta-feira de novembro, ou seja, pouco tem-
po apds a colheita. Ele foi popularizado em vérios paises do
mundo, sendo desacreditado porque uma grande parte dos
produtores conseguia os sabores desejados com muita tec-
nologia.
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ascensao das marcas dentro das DO, tais como Cham-
pagne ou Bordeaux, julgando que apagavam tudo o que
havia feito a especificidade do modelo das AOC, na épo-
ca de sua criacdo. Indignou-se contra o fato de o INAO
nio querer ouvir falar em meio ambiente (ou de somen-
te considerar os efeitos sobre o produto, e ndo sobre a
terra), instituindo um modo de aprovagio dos vinhos
a partir de degustacdes, nas quais os produtores mais
respeitosos do terroir tém seus vinhos recusados, em
nome de uma tipificagio, sin6nima de homogeneidade,
resultante das técnicas produtivistas empregadas. Agru-
pando os viticultores engajados nos modos de cultivo e
de vinificacio, respeitosos em relacdo ao meio ambien-
te (sem, no entanto, aceitar integralmente os métodos
organicos), criando vinhos originais e auténticos, repre-
sentativos de seu terroir e do espirito original das AOC,
ficaram sem ac¢io frente a insensibilidade da instituicio
em querer repensar prdticas mais condizentes com a
preservacio da saude e do meio ambiente. O INAO pro-
cedeu a reforma em 2006, considerada burocrdtica por
esses produtores, reivindicando um forte vinculo com o
terroir, e nio correspondendo a segmentacio do merca-
do almejada pela associacdo. Entre os variados grupos de
produtores que se mobilizaram, de diversos modos, para
encontrar uma classificacio que permitisse uma real

segmentacdo do mercado, a associacio Renascimento
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das Denominagoes', criada em 2001, experimentou um
certo sucesso, contrastando com as outras associacoes, e
desenhou uma outra concepcio do terroir.

O “RENASCIMENTO DAS DENOMINACOES”

Retomando, por conta prépria, os métodos consa-
grados pela biodindmica, por muito tempo depreciados
por seu cardter esotérico, a producdo dos membros da
associacdo Renascimento das Denominagdes, alguns de-
les tendo vinhedos situados na Franca e no exterior,*
experimenta, de fato, certo sucesso, contrastando com
as tentativas das outras associagdes®. Inspirado por
Rudolph Steiner, “filésofo” austrifaco, fundador da an-
troposofia (corrente de pensamento que visa restaurar o
vinculo entre o homem e os mundos espirituais), o mo-
vimento dos biodinamistas que, tradicionalmente, reu-

19 Renaissance des appellations, em francés.

20 59 vinhedos estdo situados no exterior: na Alemanha (9),
Africa do Sul (2), Austrdlia (5), Espanha (4), Itdlia (33), Nova
Zelandia, Portugal (1), Eslovénia (2) e Geérgia (1). A avalia-
¢do para ingresso na associacio que, em primeira instancia,
pode ser delegada a representantes locais - particularmente
na Itdlia e na Austria, onde, segundo o presidente da asso-
ciacdo, hd bons correspondentes - é decidida, in fine, pelos
representantes franceses da associacao.

21 Parauma andlise mais detalhada sobre a viticultura biodina-
mica na Franca cf. Garcia Parpet (2014).
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niu agricultores, ndo somente recusa qualquer utilizacio
de produtos de sintese, como também considera que o
desenvolvimento das plantas depende de um equilibrio
mais amplo, relacionando a terra e o cosmos. Recorren-
do a comparacio, a analogia, a intuicdo, e estando pro-
ximo da magia, da alquimia, o movimento ligado a bio-
dindmica era muito desconcertante para os produtores
da agricultura convencional, e para todas as instituicdes
correlatas (organizacoes profissionais, escola de viticul-
tura, institutos de pesquisa em agronomia). O contato
com os solos, a observacio dos vinhedos, tinha se torna-
do o centro de sua atividade, e a vinificacio era secun-
ddria. A qualidade da uva era considerada um elemento
essencial da qualidade do vinho. Em lugar das prdticas
ditadas pela ciéncia e dirigidas a problemas pontuais
(doengas ou agressdes de insetos), Steiner privilegia-
va a observacgio, a comparacio, € procurava uma visao
dos equilibrios de conjunto. Se na maior parte do tem-
po, os adeptos da agricultura organica foram percebidos
como marginais, ou como anacronicos representantes
da geracdo de maio de 1968, os agricultores e viticulto-
res que utilizam os métodos da biodinamica eram ainda
mais marginalizados. Diante das escolas “cldssicas” de
agricultura, esta maneira de fazer estava, portanto, em
oposicao frontal ao crescimento da enologia, na Franca
e no exterior, que permite, nos limites de uma legislagio
especifica, corrigir todos os “defeitos” do vinho durante
a vinificacio.
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Privilegiando os efeitos prdticos dos métodos bio-
dinamicos, cerca de meia duzia de proprietdrios, de
grande notoriedade, de regides muito valorizadas, tais
como a Alsace, a Borgonha, o Vale do Loire e a regido de
Bordeaux, preocupados com o empobrecimento de suas
terras devido ao excesso de utilizacdo de insumos, tra-
varam conhecimento com este método por intermédio
de um conselheiro especializado e criaram, em 1996, o
Sindicato Internacional dos Viticultores em Biodinami-
ca (SIVB), valendo-se de um selo especifico, Biodyvin,
distinguindo-se, assim, dos demais agricultores adep-
tos destes métodos e desta “filosofia”, reagrupados no
Sindicato dos Agricultores em Biodinamica, que certifica
sua producdo com o selo Demeter.” Reunindo os pro-
dutores para difundir este método, trocar informacoes
sobre as técnicas, fornecer aos clientes a tracabilidade
de suas prdticas (o selo é certificado pela Ecocert, o or-
ganismo certificador que goza da maior legitimidade no
que diz respeito a preocupagio com o meio ambiente),
o sindicato d4 uma importancia acentuada a promogao
dos vinhos, particularmente, por meio da organizacio

de degustacdes para amateurs e profissionais, prdtica

22 Setenta e trés vinhedos figuram na lista dos membros do
sindicato, espalhados sobre 1683 hectares do territdrio fran-
cés, alguns fora das dreas de DO. O sindicato também conta
com membros estrangeiros, particularmente na Alemanha.
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inaugurada por um deles, a partir dos anos 1980, e que se
revelou bastante eficaz.

Os criadores da Biodyvin nio sdo steinerianos; sua
reflexdo é, antes, sobre a “continuidade dos vinhedos
familiares” (grifo meu). Foi, por meio de uma aborda-
gem prdtica e ndo “filoséfica” que os membros da asso-
ciacdo afirmam ter se aproximado da biodinamica. Estes
métodos alternativos adquiriram outra conotacdo, ao
serem incorporados por produtores com capital social e
uma producio que os situava no topo do espaco social e
da hierarquia dos vinhos. A apresentacido, na internet,
do dominio muito conceituado Leflaive, por exemplo, €
reveladora da integracdo deste método, em uma légica
de preservacio do patrimonio e da exceléncia enologi-
ca. A pdgina de abertura do site nos remete, logo, a um
grande classicismo: brasdo da familia, mencio a Pulig-
ny-Montrachet, uma das mais renomadas regides viti-
colas da Borgonha, e data da cria¢io do dominio (1717),
garantido por uma longa tradi¢do familiar. Um video nos
mostra uma bela propriedade em pedras lapidadas apa-
rentes, florida com canteiros de rosas e flores-de-lis, um
pdtio de cascalhos brancos imaculados. A atual geren-
te, cofundadora, juntamente com eminentes figuras da
viticultura da regidao®, da associac¢do A Escola do Vinho

23 O antigo secretdrio do Sindicato dos Negociantes da Borgo-
nha, membro fundador de Terra e Vinho da Borgonha e de
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e dos Terroirs, cuja abordagem se pretende “ecoldgica,
ambiental e humanista”, é descendente de uma familia
de viticultores tradicionais. Sobre um fundo musical de
piano, ela descreve a propriedade, constituida por 24
hectares na Cote d’Or, sub-regido mais nobre da Borgo-
nha, e sua visio do método biodinamico, adotado pela
casa, em 1998. Para ela, trata-se de uma visio holistica
da videira, que deve levar em conta todos os elementos
do ambiente que a cerca, quer seja a planta em si, o solo
ou o ambiente aéreo. A ideia de converter a propriedade
em biodinamica, diz ela, “consiste em legar as futuras
geracOes uma terra limpa, sem pesticidas e, portanto,
um patrimonio, um solo que seja perfeito”. Se todas as
prdticas e referéncias a biodinadmica sio citadas, elas sdo
apresentadas como um método de cultivo baseado na
“inteligéncia sensivel dos fenémenos naturais”, o que
ameniza a conotacio steineriana.

Composta por parte dos membros do Sindicato Inter-
nacional dos Viticultores em Biodindmica, a associacio
Renascimento das Denominagdes se vale da retérica da
exceléncia das denominagdes e da necessidade de retor-
nar a qualidade perdida do terroir - particularmente,

Terra e Vinho do Mundo, dois gerentes de vinhedos de alta
notoriedade, e o presidente do Conselho Interprofissional
dos Vinhos da Borgonha, um engenheiro convertido a “alta
viticultura”.
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no préprio titulo da associagio - mas € sobretudo em
torno de uma organizacio comercial eficaz que concen-
tra seus esforcos. Como o sindicato, a associacdo conta
com grande nimero de produtores de grande notorie-
dade, na Franca e no exterior, que reivindicam um vin-
culo com o terroir, passando pela adesdo a biodinami-
ca. Organizando vdrias degustacdes para profissionais,
na Franca e fora dela, seu éxito comercial € inegdvel, e
se a associacdo promove reunides com finalidades téc-
nicas, e vela pelo respeito aos métodos defendidos, ela
se pretende - e € considerada como - “um clube de vi-
ticultores, que se reinem para comercializar”, como o
menciona um especialista em biodinamica. Seu presi-
dente e alguns membros atribuem sua notoriedade a um
grande senso de comunicacio, e a posi¢ao de lideres nos
movimentos em favor do desenvolvimento sustentdvel.
O presidente da associacdo tem como braco direito um
filho de cirurgido, proprietdrio de um vinhedo situado
em uma renomada denominagio do Vale do Loire. Muito
carismdtico, Nicolas Joly € titular de um MBA em Colim-
bia, tendo trabalhado em financas, antes de retornar a
propriedade familiar, um antigo monastério, tombado
pelo patrimoénio histérico e cercado por uma denomi-
nacio que ostenta o nome da propriedade, e atualmente
goza de grande notoriedade junto a criticos franceses e
estrangeiros. Todos os viticultores, pertencendo ou nio
a associacdo, bem como os profissionais do vinho, ques-
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tionados a respeito, deixam entrever a eficicia promo-
cional do grupo, resultado da criacio de saldes de pro-
fissionais, da organizacdo de degustacdes em diversas
regides do mundo, e da publicacido de duas obras sobre a
biodinamica, traduzidas em dez linguas. “Eum comuni-
cador. Ele fala super bem inglés”, comenta um viticultor
que submeteu uma solicitacdo, nio aceita, para integrar
o grupo. Outros membros da associacdo nao sdo menos
desprovidos do senso de comunicacio. E o caso de um
ex-professor universitdrio e sua companheira, proprie-
tdria de um vinhedo na regido de Bordeaux, bem cota-
do pelo guia Gault e Millau, que realizaram um filme, O
espirito do vinho, despertar do terroir. Apresentado
como um complemento a Mondovino, filme-documen-
tdrio que conheceu um grande sucesso, o filme pretende
uma defesa dos terroirs, por meio da biodinamica, de-
monstrando o reconhecimento destes métodos, tanto
no plano do desenvolvimento sustentdvel quanto na-
quele da exceléncia gustativa. A associacdo tornou-se
um signo de prestigio e uma boa oportunidade para ven-
der os vinhos, e confirmou o fato de que a valorizagao
do terroir deixou de ser um privilégio de garantia pelo
estado. Robert Parker e Jancis Robinson, os dois criti-
cos de vinho, sem duvida, mais influentes do mundo, se
pronunciaram a favor da biodindmica**. Mas a partir dos

24 Disponivel em: <http://www.charlatans.info/vin-biodyna-
mique.php>. Acesso em 18.07.2016.
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anos 2000, a valorizacio do terroir na Franca deixa de
ser, unicamente, formulada por referéncia as DO, sendo
mobilizada por um movimento internacional que, na sua
expressio francesa, estd mais preocupado com visibili-
dade medidtica do que garantia juridica. Slow Food atua
no sentido de preservar uma producio “tradicional”,
com mais aten¢io aos produtos alimenticios®.

“UMA GASTRONOMIA ETICA”: SLOW FOOD, UM
“CATALISADOR DE VALOR AGREGADOQ”

Slow Food, movimento internacional, iniciado na
Itdlia, contra a estandardizacdo da alimentacdo e a pro-
ducdo de massa prejudicial ao sabor dos produtos, co-
mecou a atuar na Franca, na forma juridica de uma asso-
ciacdo, no comeco do século XXI*. Iniciado a partir de
um circulo de intelectuais de esquerda, nos anos 1980,
tendo como lider Carlos Petrini, sociélogo que se tornou
jornalista gastronémico, o movimento ¢ conhecido por
ter se oposto a introducio de redes de Fast-food ao estilo

25 Sendo o Rancio Sec, em via de desaparecer, o unico vinho
promovido.

26 Slow Food desenvolveu-se de maneira diferencial em varios
paises do mundo (sua presenca ¢ mais forte na Alemanha,
nos Estados Unidos, e, mais recentemente, na Coreia do Sul)
e segundo modalidades diferentes. Na Itdlia, por exemplo,
ele atua como marca, o que ndo acontece na Franga.
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americano na Itdlia. A associacdo lutou, nos anos 1990,
contra a aplicacdo da legislacdo europeia que ameacava
a producio artesanal, em especial o lardo di Collonato,
especialidade reconhecida de porco, oriundo da peque-
na cidade de Colonata. Ele foi o alvo dessa legislacdo,
que impossibilitava a sua venda, e virou o simbolo dos
produtos ameacados num capitalismo que estd na ori-
gem da estandardizagio dos gostos (LEITCH, 2003). O
movimento se internacionalizou e se dotou de reivin-
dicagdes, em torno da biodiversidade e de uma econo-
mia mais remuneradora para os pequenos produtores.
Assim, em 2005, Carlos Petrini, o lider do movimento,
publicava um livro intitulado “Bom, Limpo, Justo: ética
da gastronomia e soberania alimentar”%, traduzido em
francés no ano seguinte, com um prefdcio de Alain Du-
casse, um dos grandes chefes franceses pertencente ao
movimento Nouvelle Cuisine®. O titulo do livro cons-
titui a palavra de ordem do movimento, que se quer de
globalizagdo virtuosa. Ele objetiva valorizar os produtos
locais, ameacados de desaparecer em todos os paises do
mundo, gragas a um “affichage médiatique”, e de uma

27 Um conceito reivindicado pela Via Campesina (THIVET,
2015).

28 Movimento de gastronomia dos anos 1970, que consis-
tiu em aliviar os carddpios, valorizar os produtos frescos e de
boa qualidade e usar os temperos, na medida, para ressaltar
o gosto dos alimentos, mas no por si sds.
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ajuda a comercializacdo, que privilegia os circuitos cur-
tos, dando énfase 4 comunicacio e as redes.

O movimento funciona a partir de células de base, os
convivia, em latim, “banquetes”, que se reuniam pe-
riodicamente para sessoes de trabalho, sempre acompa-
nhados de lanches ou refeicoes compartilhadas e da rea-
lizagdo de encontros de produtores acoplados a saldes, o
mais importante sendo o Saldo do Gosto, em Turim, que
se realiza de dois em dois anos. As atividades dos convi-
via se inscrevem na “filosofia geral” da associagdo, mas
se harmonizam com os interesses e as qualificacdes espe-
cificas dos membros do convivium, misturando, desde
a sua criacgdo, politica e negdcios. Vivenciado como um
deleite dos prazeres da mesa aliados a militancia, a par-
ticipacdo nas diferentes atividades da organizacio €, na
maior parte do tempo, beneficente,* o que com frequ-
éncia responde - sendo, simultaneamente, um modo de
vida - a interesses profissionais (quer sejam na produ-
¢do agricola, no campo jornalistico ou gastronémico, no
marketing, ou mesmo no campo cientifico).* Eles estru-

29 Na Franca, atualmente, conta-se com um assalariado em
tempo integral e um funciondrio em meio expediente, uma
forma de organizacio questionada pela organizacio interna-
cional, que pretende funcionar unicamente a partir do vo-
luntariado.

30 Entre os membros dos convivium entrevistados, vdrios sio
criticos gastrondmicos, produtores, jornalistas culindrios,
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turam amplas redes locais, mas também internacionais,
que contam com chefs de cozinha, jornalistas, escrito-
res, donos de restaurantes, produtores, distribuidores,
consultores em marketing, mais ou menos implicados
na instituicdo, constituindo, em uma palavra, o que po-
demos chamar de uma publicidade relacional e redacio-
nal. A rede internacional é, fundamentalmente, consti-
tuida por Salbes. Iniciado em 1996, o Salao do Gosto, em
Turim, conta hoje com mais de 200000 pessoas, incluin-
do os expositores, o publico e uma forte concentragio
de jornalistas®. Os grandes sponsors (o café Lavazza, o
Consortium do queijo Parmigiano-Reggiano...) expdem
na entrada. Durante cinco dias, italianos e estrangeiros
fazem conhecer seus produtos, considerados emblemas
da qualidade alimentar (SINISCALCI, 2013). Lugar de so-
ciabilidade mercantil e de socializacdo profissional, estes
saldes constituem eventos para a imprensa e lugar privi-
legiado de competicdo simbdlica®.

donos de restaurantes, agentes de marketing, pesquisadores
em geografia da alimentacio cultural e desenvolvimento.

31 Da mesma maneira em Bra (Itdlia), com Slow Cheese, um
saldo onde sdo expostos queijos, Slow Fish em Génova, onde
sdo expostos peixes e crustdceas. Os saldes se multiplicaram
também fora da Itdlia: Slow Food Fair em Yokohama, a partir
de 2003, Eurogusto em Tours, Franga, e, mais recentemen-
te, na Coreia.

32 Para o papel especifico dos saldes internacionais, para cons-
trucdo do valor dos bens, ver: Garcia Parpet; Lecler; Sora
(2015).
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O discurso do lider do Slow Food ¢ muito préximo
daquele dos regionalistas dos anos 1930, na Borgonha,
na Franca, e particularmente, dos jornalistas da im-
prensa parisiense, politicos e industriais de destaque que
participaram dos primdrdios da valoriza¢do dos vinhos
e produtos locais, afirmando-se em um discurso alter-
nativo ao desenvolvimento econdémico, assumindo o
contraponto da industrializagio e da urbanizac¢io doen-
tias da Franca. Mas, enquanto nos anos 1930, defender
a cozinha regional na Franca era equivalente a apoiar os
dominados contra Paris e a “internacionalizacio”, a tra-
dicdo, ou um passado idealizado que se opunha a moder-
nidade, a natureza a industria, a autenticidade contra a
aparéncia, os particularismos locais contra a uniformi-
zacdo internacional - em resumo, algo bastante nacio-
nalista (LAFERTE, 2006, p. 71) - Slow Food tem a am-
bicdo de abracar, de modo positivo, as particularidades
locais do mundo inteiro.

Para além da ligacdo em rede dos diferentes partici-
pantes - o que permite a reunido de individuos com in-
teresses complementares e posicoes diferentes no espaco
(social e geogréfico) da produgido alimentar - as reunides
em convivium configuram o local de selecdo de géneros
com vistas a constituicdo de uma lista de produtos “tra-
dicionais”, percebidos como ameacados de desapareci-
mento, a Arca do Gosto. O modo de proceder ¢ diferen-
te do utilizado pelo Conservatorio das Artes Culindrias,

530



elaborado por pesquisadores do Centro Nacional da Pes-
quisa Cientifica (CNRS) a pedido do Ministro da Cultu-
ra, Jack Lang, em 1989, preocupado em patrimonializar
a cozinha regional, assim como se fez para o patrimo-
nio arquitetural. No caso de Slow Food, a selecdo leva
em conta critérios gastronémicos e econémicos: a sele-
cdo do produto deve ter alguma chance de desembocar
numa atividade econémica. A proposicdo de um produto
a ser incluido na Arca do Gosto ¢ feita pelos membros
de Slow Food da regido, apresentada em primeiro nivel
no comité francés, cuja escolha deverd ser ratificada em
nivel internacional®.

A esta simples atividade de classificacdo, que
nao proporcionava senio um proveito simbdlico e
a colocacdo em rede, veio se acrescentar a selecio de
“Fortalezas”**, escolhidas entre os produtos da Arca do

33 Ocomité francés da Arca do Gosto é composto, em sua maio-
ria, por pesquisadores membros da associacdo. Em 2005,
reunia 75 produtos. O comité francés compreende um pes-
quisador do Cirad (organismo francés de pesquisa agrono-
mica e de cooperacio internacional para o desenvolvimento
durdvel das regides tropicais e mediterraneas), um botanico,
um historiador do gosto, um gedgrafo, um especialista em
marketing, um presidente de cooperativa e um membro da
Academia da Agricultura.

34 Em francés, o nome desses produtos selecionados para pro-
mogio € sentinelle. Ambas as terminologias fazem referén-
cia ao combate.
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Gosto, para constituir um objeto de promog¢do®. Desde
0s anos 1990, a institui¢do recompensou com um preé-
mio anual certo nimero de produtos “tradicionais”,
por sua contribuicdo a biodiversidade. A partir de 2003,
uma acdo que se pretendia mais eficaz implementou
uma conduta coletiva de promocéao e de valorizacio,
que exigiu a constitui¢do de um grupo de produtores,
que se comprometiam com um conjunto de procedi-
mentos e com a busca de financiamentos junto a coleti-
vidades locais, que viriam a completar os auxilios even-
tuais fornecidos pela fundacio Slow Food, localizada na
Itdlia. Os recursos sdo de fato necessdrios para que os
produtores assim selecionados possam estar represen-
tados em diferentes saldes organizados por Slow Food,
que contribuem, amplamente, para a notoriedade dos
produtos. O papel destes é, frequentemente, sublinha-
do como “catalisadores de notoriedade”. E o que nos
relata, por exemplo, um produtor de “nabos negros
do Pardailhan” - que se tornou produto “Fortaleza”.

35 Em 2012, podiam ser contabilizados 300 produtos promo-
vidos a posicio “Fortalezas”, espalhados por 45 paises do
mundo. Na Franga, hd uma duzia deles, dentre os quais o
trigo avermelhado de Haute Provence, o carneiro Bareges de
Gavarnie, o porco negro de Bigorre, o boi do Gers, o queijo
de cabra Pélardon, o frango da Gascogne, as lentilhas bran-
cas de Saint-Flour, o queijo de cabra fresco [brousse| do
Rove, a couve de Lorient, o nabo negro do Pardailhan.
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Antigo funciondrio de um banco, atualmente aposen-
tado, ele retomou a lavoura de seu pai: “Slow Food ¢
internacional. Eles tém um poder de fogo, com chefes
estrelados, isto nos torna conhecidos”. O produto era
cultivado na regido até os anos 1950, entrando em vias
de extincdo nas décadas seguintes. Nos anos 1990, pro-
dutores e o prefeito da cidade tentaram, em vao, obter
uma DO. Conforme relata um membro da associacio

Era preciso realizar uma pequena tentativa de associa-
¢do, que ainda engatinhava. Eu trabalhava em Mon-
tpellier (cidade préxima), herdei do meu pai uma pro-
priedade. Me lancei em 1998-99, fiz um pouco mais. E,
em seguida, houve uma conjuntura especial. Neorrurais
que ndo eram, digamos, produtivistas, alguns jovens.
Eu estava aposentado junto com alguns colegas. Em
2002, a gente se associou, e depois teve um cara de Slow
Food. Sua sede ficava em Montpellier, na época em que
o movimento ainda dava seus primeiros passos. Eles
procuraram produtos “Fortaleza” na regido. Alguns co-
nheciam os nabos negros. Eles nos incentivaram. Fomos
a0 saldo de Turim36. O nabo é saboroso e, em 2006,

36 Na mesma época do saldo de Turim, ocorre Terra Madre,
reunido de produtores selecionados nos diferentes paises
participantes de Slow Food. Os produtores de “Fortalezas”
foram reunidos no centro do Saldo do Gosto, uma posicio
privilegiada, em que eram o centro das atenc¢des. Quando a
distribuicdo dos exponentes mudou, os produtores queixa-
ram-se, tendo consciéncia de que tinham perdido visibilida-
de (SINICALCHI, 2013).

533



Slow Food deslanchava, todas as midias escreviam ar-
tigos, produziam programas de TV (sobre os nabos do
Pardaillan), eu me recusei a participar de alguns de tio
numerosos que eram. Tivemos uma grande demanda
por produtos. Fomos solicitados na Franca e no exte-
rior. Para a minha casa, telefonou um chefe de cozinha
da Inglaterra.

Sem multiplicar os exemplos, pode-se citar o caso das
lentilhas verdes de Saint-Flour, praticamente desapare-
cidas da regido, em proveito da criacio de animais vi-
sando a producio de laticinios e de pastagens em modos
produtivistas. A partir de 1997, uma acdo de revalori-
zacdo deste produto foi esbocada pelas autoridades lo-
cais e alguns produtores. Esta atividade de relancamen-
to potencializou-se com a participacdo de Slow Food e
a eleicdo dos produtos “Fortaleza”. A producio ocupa,
hoje em dia, vdrias centenas de hectares. Apresenta-
da ao Saldo del gusto, em 2010, e na ocasido de outros
eventos gastronémicos, em 2012, ganhou apoio de Alain
Ducasse, chefe notdrio da gastronomia francesa, como jd
foi mencionado. A promocio das lentilhas, que se esten-
deu aos Estados Unidos, estimulou vdrios produtores a
investir nesta producio e a solicitar um reconhecimento
de AOC, que parece promissor.

Ao menos na Franca, a acdo de Slow Food nio tem
por objetivo atribuir um selo de qualidade aos produtos
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selecionados®, mas contribui, como vimos, para a no-
toriedade dos produtos. Facilita, com frequéncia, uma
demanda de reconhecimento por indicacdo geogrdfica
ou denominacdo de origem, como no caso citado, ou
ainda, no caso da valorizagido das lentilhas verdes de
Saint-Flour, ou do porco negro de Bigorre (regido dos
Pireneus). Também contribui, eventualmente, paraaor-
ganizacio dos produtores, proporcionando-lhes, sobre-
tudo, notoriedade e a insercdo nas redes de comerciali-
zacio, valorizando e favorecendo os lacos com os chefes
de cozinha, com a midia e com uma demanda sensivel as
caracteristicas dos produtos. Se vdrios produtos escolhi-
dos como “Fortaleza” foram objeto de um programa de
salvaguarda genética organizado pelos cientistas, como
¢ o caso da vaca Pie Noire da Bretanha e do porco negro
de Bigorre, a escolha destes produtos também leva em
conta, para serem incentivados, a viabilidade comercial
do empreendimento.

Slow Food privilegia, sem duvida, a biodiversidade
e a producdo organica, mas as associacoes de produ-
tores selecionados para serem “Fortalezas” estdo lon-
ge de reunir unicamente aqueles que reivindicam estes
métodos. Os criadores de ovelhas do estudrio da regido
de Gironde, por exemplo, se preocupam com 0 meio

37 Naltdlia, a situagio é distinta, os produtos podendo se bene-
ficiar do selo de qualidade Slow Food. Ver Siniscalchi (2013).
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ambiente, mas ndo sdo todos organicos. Os restauran-
tes ligados em rede, no site da sentinela da vaca breta
Pie Noire, como espaco de valorizacdo dos produtos,
reivindicam, no mdximo, uma gastronomia de terroir.
O “Fortaleza” Rancio Sec valoriza um modo de vinifi-
car marginalizado a partir do éxito dos vinhos suaves de
Banyuls e seu reconhecimento como DO, mas nio exige,
de modo algum, de seus produtores, que adotem prati-
cas biolégicas, mesmo se, no interior do grupo, vdrios
sdo os que demonstram preocupacdes ambientais.

A valorizacdo de produtos locais pelo viés dos “Forta-
lezas” € muito varidvel e depende das competéncias so-
ciais dos produtores, mais ou menos aptos a apreender a
oportunidade da constituicio de redes, ou a apresentar-
-se nos “eventos”, como os ateliés do gosto e os saldes.
A relagdo dos produtores com a informdtica também
pode ser um fator de valorizagido. O presidente da As-
sociacdo dos Produtores de Nabo Negro do Pardailhan
chama a atencdo para o fato de que o “Fortaleza” com-
porta um certo nimero de aposentados que foram exe-
cutivos em bancos, na International Business Machines
Corporation, ou ainda na SNCF (empresa estatal ferro-
vidria) e que, por esta razio, ndo tém qualquer problema
para construir um site que valorize a sua producio. Um
membro da Associacdo de Criadores de Cordeiro do Es-
tudrio, que sucedeu seu pai, hd cerca de 20 anos, quando
questionado sobre a elaborac¢io do site, constatava, por
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outro lado, que “ainda havia muito a ser feito, mas eles
nio tinham tempo e isto representava muito trabalho”.

CONCLUSAO

Tentamos retracar o percurso histérico no qual se
desenvolveu o processo de patrimonializacido dos pro-
dutos alimenticios na Fran¢a. Mostrou-se que este pode
se institucionalizar de vdrias maneiras, dependendo dos
produtos e do contexto histérico em que se dd. Se, no
comego, a institucionaliza¢do ocorreu a partir dos vi-
nhos, com um processo legitimado pelo estado, pode-se
observar que ela vai se diversificando, se internacionali-
zando e se privatizando. Vimos que as prdticas selecio-
nadas e as imagens do passado mobilizadas sdo sempre
reconstrucdes do passado: reconstrucio, no caso do ca-
derno de encargo, no caso do vinho, na qual o simples
fato de consignar as prdticas leva a uma homogeneiza-
¢do, que ndo fazia parte da “tradi¢do”, ou, no caso dos
queijos, em que a utilizacdo do leite cru, na origem de
mais valor agregado, € objeto de numerosas negociagoes
com as autoridades, em especial relativas aos riscos sa-
nitdrios. Reconstrucio também, no caso das confrarias e
outras encenacdes do passado, pouco preocupadas com
a verossimilhanca dos fatos. Para o sucesso do empre-
endimento, importa menos a veracidade do processo de
producio encenado e do contexto em que ele se dd, do
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que o sentido que essa reconstrucdo possa fazer para os
eventuais consumidores: € preciso saber decifrar o sen-
tido conferido aos bens e aderir a este.

Enfim, e sobretudo, para compreender esta forma de
valorizacgdo dos produtos ¢ importante sublinhar que ela
nio pode ocorrer sem um deslocamento, uma mudan-
ca de estatuto de um produto commodity a um estatuto
de produto simbdlico. Para dar conta deste processo, ¢é
necessdrio entender que este tipo de produto, de ma-
neira semelhante aos bens artisticos, adquire valor fora
do préprio processo de producdo. Assim como a pintu-
ra adquire valor através do marchand, ou os produtos
locais adquirem valor porque contam uma estéria (que
pretende ser a histéria), sio associados a um local, a um
momento especifico, a uma identidade e, portanto, sdo
apropriados para a caracterizacdo de um estilo de vida
proprio das elites. Sdo essas representacdes que vao fazer
com que os bens tornem-se raros, essa raridade sendo
produzida socialmente. Desta forma, o processo de va-
lorizacdo nio pode ser encarado tdo somente como pro-
duto do desenvolvimento rural em si. Ele ndo € fruto tdo
somente das propriedades dos produtores e de seus pro-
dutos, mas, sim, das representacdes vindas do mundo
académico (em especial da Antropologia, da Histéria, da
Geografia, da Ciéncia da Natureza), do campo gastrono-
mico, das elites, cujo consumo cria um estilo de vida que
torna-se prescritivo. Tampouco este processo pode ter
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a sua origem na producdo camponesa. Trata-se de um
processo distintivo que existe por oposi¢do a uma pro-
ducio de commodities. E neste processo, hd de se levar
em conta as propriedades sociais dos produtores, em
especial, culturais, que fazem com que estes tenham as
disposicoes necessdrias para, como diz Juliette Rogers
(2013) a respeito da producio de queijo, “fazer terroir”.
Em todas as nossas observagoes a respeito das DO e de
Slow Food, os produtores mais bem-sucedidos neste
processo de valorizacdo do passado sdo sempre indivi-
duos com nivel elevado de capital cultural e social, e por
uma boa parte neorrurais.
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