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Mensagens nas garrafas: o pratico e o simbolico no
consumo de bebidas em Porto Alegre (1875-1930)

Messages in the bottles: the practical and symbolic in the
beverages consumption in Porto Alegre (1875-1930)
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Resumo: Este artigo procura explorar o
potencial interpretativo apresentado por
inscrigdes e rétulos comerciais de
produtos, como: cervejas, refrigerantes e
dguas minerais, em Porto Alegre, entre
1875 € 1930. Com esse enfoque, procura
destacar as mudangas ocorridas no
significado social de beber durante o
citado perfodo e as diferentes estratégias
dos fabricantes na identificagio das
bebidas, nos tépicos que estdo direta-
mente relacionados com temas, como:
consumo de 4gua na cidade, nogdes de
satde corporal e ideais de progresso e
civilidade. Serdo trabalhadas as seguintes
questdes: o que fez com que os consu-
midores (que anteriormente preferiam o
vinho e a dgua para saciar a sede)
passassem a consumir produtos, como
cerveja, refrigerante e 4gua mineral? Ou
o que fez com que essas bebidas fizessem
parte do cotidiano dos novos e emergentes
grupos sociais da Porto Alegre do inicio
do século XX?
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Abstract: This text aims at exploring the
interpretative potential provided by
commercial labels and inscriptions of
products, such as beer, soft drink and
mineral water, in the city of Porto Alegre
from 1875 to 1930. From this focal
point I intend to highlight the changes
in the meaning of the social act of
drinking in this period and the
manufacturer’s different strategies
regarding the beverages’ identification,
topics that are closely related to themes
like: the water consumption in the city,
the notions of bodily health, and ideals
of progress and civility. Will be worked
subjects as what made with what
consumers that previously preferred wine
and water to satiate the thirst passed to
consume products as beer, soft drink and
mineral water? or What did make with
what these drinks made part of the daily
of the new and emerging social groups
of Porto Alegre of the beginning of the
century XX?
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Nas ultimas décadas, pesquisas sobre cultura material tém se
desenvolvido, em grande parte, devido a sua habilidade em ter como
foco de estudo artigos e suas significagdes sociais.” O recente crescimento
e a maturidade desses estudos, de cardter multi e interdisciplinar, tém
propiciado fecundos debates sobre importantes tépicos como a
necessidade de articular o consumo e suas relagdes com a produgao com
as variantes criativas de processos sociais baseados na posse e no uso de
artigos. A partir do crescente interesse sobre a cultura material de forma
mais geral, o consumo tem sido um tépico que, aos poucos, vem sendo

’ na medida em que nao se pode

trabalhado em estudos arqueolégicos,
desconsiderar que os seres humanos sempre consumiram bens criados
por outros ou por eles préprios, e que a construgao das relagdes sociais
tem sido cada vez mais levada a cabo pelas préticas de consumo.

Uma tendéncia atual nos estudos sobre artigos é examinar as
consequéncias do consumo sob vdrios aspectos da vida social e cultural
das pessoas, inclusive sob a dtica de que se deve aproximar todas as
possiveis ligacoes entre a produgio inicial do objeto e o seu consumo
final.*

A principal critica as pesquisas, que focalizam isoladamente o
consumo ou a produgio, é que tais estudos partem de uma falsa
dicotomia. Um estudo que separa o consumo da produgio pode, por
exemplo, reforgar concepgdes que encobrem e se distanciam de
desigualdades e relagoes de poder. Uma arbitrdria distingao entre consumo
e produgdo nas andlises e interpretagdes sobre o artigo pode estabelecer
reducionismos e obscurecer importantes aspectos relativos a cadeia de
provisao, como, por exemplo, a sustentabilidade e as contradi¢des na
utilizagao dos recursos ambientais e nas relagoes comerciais e trabalhistas.

Uma andlise que parte do pressuposto de que consumo e produgao
estao separados pode estar, também, distante de categorias que eram
culturalmente significantes as pessoas ou grupos sociais que estdo sendo
estudados. Em vdrios aspectos, a relagao entre essas pessoas e a
materialidade poderia ser bem diferente do que uma visao dicotdémica
deduz. Gibb (1996) ressalta muito bem que contextos marcados pela
separagdo e segregagio entre o local de trabalho (percebido somente
como produgio) e o ambiente doméstico (pensado exclusivamente como
consumo) surgiram apenas no século XX, e essa conjuntura nao pode
ser, simplesmente, transferida para outros periodos histéricos. Esse
antagonismo incute um certo tipo de “presentismo” e “machismo” nas
visdes sobre o passado, quando a produgao geralmente é concebida como
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um dominio masculino, e o consumo algo que, quase sempre, diz respeito
as mulheres. (GiBB, 1996).

Um outro tipo de entendimento equivocado sobre o consumo estd,
frequentemente, baseado no cardter sequencial de processos que
observamos ao nosso redor. Antes de serem comercializados, os bens siao
produzidos e é em razao dessa obviedade que existe uma propensao para
perceber as prdticas de consumo como um processo secunddrio do
desenvolvimento da fabricagiao ou como uma consequéncia das atividades
de produgio. (MILLER 1987). Seria melhor conceber as duas atividades
como partes integrantes e indivisiveis de um processo de reprodugio
social. O elemento decisivo na interpretagao dos artigos e dos seus
significados sociais, a partir dessa perspectiva, nio residiria em um enfoque
na produgio, mas em toda a extensdo da trajetéria do artigo, ou seja, a
produgdo, a troca, a distribui¢ao, o consumo e o descarte.

Essa é uma implicagio do que Kopytoff (1986) chama “biografias
culturais” das coisas, que se estendem do contexto de produgao de um
objeto as diversas etapas da sua utilizagio. Kopytoff (1986) e Appadurai
(1986), na obra The social life of things:... criaram uma nova perspectiva
sobre a circulagdo de artigos (commodities) nas sociedades, ao defenderem
que as prdticas de consumo vinculadas aos artigos sao, indubitavelmente,
“sociais, relacionais e dindmicas ao invés de passivas, atdmicas e privadas’.
(APPADURAL, 1986, p. 31). Os valores de uso e troca passam a ser mediados
pelo que Appadurai (1986, p. 3) denomina “politicas de valor”, cujo
valor do artigo ¢, simultaneamente, dindmico e contextual.

Esse tipo de andlise da cultura material via consumo pode ser um
ponto de referéncia para interpretar os significados de algumas normas
e produgoes culturais nas sociedades. O papel cognitivo das priticas de
consumo pode ser valorizado como um tema-chave na interpretagio das
relagdes sociais e dos sistemas simbdlicos, na medida em que, no interior
de dimensdes de tempo e espago especificas, e por intermédio de
categorias sociais que sio constantemente redefinidas, as pessoas
utilizaram bens para enunciar algum aspecto da sua individualidade,
da sua familia, do seu lugar, etc. (DoucGLas; IsHERWOOD, 1979).

Para isso, o foco de estudo deve estar voltado a especificidade de
formas particulares de consumo e géneros de artigos, pois existem muitos
modos pelos quais as prdticas de consumo podem se manifestar por
meio da elaboragao por parte de individuos ou de grupos sociais. A
questdo estd, portanto, em buscar evidenciar a grande variabilidade das
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préticas de consumo e contestar as suas alegadas atribui¢bes universais e
naturais.

Com isso, 0 consumo nio pode ser visto apenas como um efeito da
produgao e da distribui¢ao, como sinénimo do moderno consumo de
massa ou como corrosivo da cultura material, mas como parte incessante
e ativa do dia a dia das pessoas, tendo um papel fundamental na definicao
de valores, que constituem identidades, estruturam relagbes sociais e
configuram cédigos culturais. (DouGLas; ISHERWOOD, 1979). A prépria
atividade de consumo deve ser percebida como um aspecto da cultura
material. As prdticas de consumo passam a ser percebidas como um
processo de autocriagio complexo, sendo que as pessoas ou grupos sociais
constituem e reconstituem suas identidades.

E o estabelecimento e a redefinigao de vinculos entre pessoas e bens
que ddo as condigdes necessdrias para que ocorra a identificagio (com
certa distingdo) de um grupo social. Por meio de diferentes prdticas de
consumo, as configuragdes da cultura material sio reinterpretadas
incessantemente por diversos grupos na sociedade. A potencialidade da
cultura material, com rela¢ao & manipulagao simbdlica, é o que possibilita
maquinagbes ideolégicas por parte de grupos privilegiados e
recontextualiza¢oes de bens, realizadas, frequentemente, por grupos de
desfavorecidos. A emulag¢do incita a aspiragio de sustentar distingdes
que, constantemente, estao fundamentadas na obtencdo e utilizagio do
conhecimento sobre bens e nos atributos relacionados ao prestigio. Em
certas ocasibes, principalmente num imbito de ambiguidade social,
grupos podem dissimular ou negar que determinada cultura material
possa pertencer a um outro grupo social, contudo, novos artefatos podem
ser feitos em novos contextos pelo processo de recontextualiza¢io ou
interpretagio. (MILLER, 1987).

Uma abordagem, com a atengao voltada a “vida social” de
determinado artefato, pode nos ajudar a adquirir um fecundo senso
acerca da expressao de valores culturais que estio (ou estiveram),
porventura, inseparavelmente ligados a materialidade do objeto. Esse
tipo de andlise deve ter como uma das suas preocupagdes interpretar a
recontextualizagdo de artigos em determinadas regioes, como também a
variedade das préticas de consumo entre diversos locais e grupos sociais
e em relagao ao género.

Pesquisas sobre comércio de longa distdncia, no século XIX, tém
avangado de modo significativo, principalmente no que diz respeito as
estratégias de fabricantes e agentes na identificagdo dos seus produtos.

L 190 METIS: histéria & cultura — v. 8, n. 16, p. 187-214, jul./dez. 2009

‘ CAPITULO9.pmd 190 4/5/2011, 21:21



‘ CAPITULO9.pmd

Recentes estudos, nos campos da antropologia social, histéria e
arqueologia, ttm procurado explorar as condigbes sociais e histéricas
especificas de onde as marcas modernas emergiram.

O trabalho de Rezende (2003) sobre o registro de marcas e rétulos
nacionais no Brasil do século XIX demonstra como as exigéncias da
insercao da economia local, no recente capitalismo industrial, fomentaram
uma extensa adaptagao de repertdrios visuais preexistentes. Assimilando e
conciliando um conjunto de diferentes influéncias, a produgio de cédigos
visuais nos rétulos oitocentistas, segundo a mesma autora, diz respeito a
uma prdtica inventiva, diversificada e genuinamente local.

Rappaport (2006), por exemplo, destaca a importincia da adogao
de préticas de acondicionamento de chds em pacotes pré-pesados e
selados na especializa¢ao das principais marcas de chds da era vitoriana
e suas relagdes com a apreensio publica sobre as prdticas anti-higiénicas
e fraudulentas de comerciantes chineses. O valor das principais marcas
de chds passou a ser, simultaneamente, fomentado por imagens
romAanticas da produgio rural na China pré-moderna e enfatizado pela
sofisticagdo das técnicas de empacotamento mecinico e das embalagens.
Segundo essa autora, as imagens sugeriam que o antigo modo de produzir
chds servia e continuava servindo aos mercados mundiais.

A expansio das redes comerciais de longa distincia e um receio
relativo a qualidade dos produtos comestiveis importados sao, da mesma
forma, temas-chave para o estudo de Wilk (2008, 2006) sobre a ado¢io
de marcas de produtos no mundo atlintico colonial do século XIX.
Para a regido do Caribe, por exemplo, produtos europeus foram
exportados em volumes crescentes, sendo o seu consumo central para
satisfazer as aspiracbes sociais dos colonos britinicos para os quais isso
representava um modo de vida civilizado. (MILLET, 2000).

Essa combinagao entre praticidade e simbélico também pode ser
percebida no trabalho de Guy (1999) sobre as tendéncias de marketing
dos fabricantes de champanhe da Franga na Belle Epoque, ji que os seus
sobrenomes, nos rétulos das bebidas, assumiram grande importincia
a0 atestar uma garantia pessoal de qualidade e singularidade ao produto.
Outro importante elemento apontado pela autora foi o estabelecimento
de vinculos das marcas regionais de champanhe com novas formas de
sociabilidade, as quais denotavam status e relagoes sociais especificas.
Com isso, o consumo da bebida passou a ser um importante delimitador
para as pessoas que aspiravam ao ingresso em virios grupos sociais na
Franca e em vdrias partes do mundo.
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Particularmente importante, na conceitualiza¢ao de tipos de marcas
em produtos, é o trabalho de Schechter (2000) que estabelece uma
distingao entre duas categorias: a utilizagao do artigo etiquetado como
um auxilio na comercializacio de mercadorias e o uso da marca como
um modo de normatizar as atividades de produtores e intermedidrios.
No inicio da dinastia Sung, na China do século X, por exemplo, ¢ possivel
verificar a aplicagdo de etiquetagem em produtos. (Hamizron; Lar, 1989;
HaMILTON, 2006). J4 a utilizagdo de marcas como um recurso para manter
o controle exclusivo de determinados bens e redes de comércio, por
parte de certos profissionais ou Estados, foi uma peculiaridade de grémios
medievais na Europa. (Hamicron; Lai, 1989; Hamirton, 20006).

Os artigos com marcas, que se caracterizam pela utilizagio
combinada de selos, rétulos e embalagens estandartizadas, tiveram um
papel-chave no surgimento das primeiras economias de escala.
(WENGROW, 2008). Marcas, selos e rétulos sempre tiveram a ébvia fungao
de indicar e atestar a quantidade e a qualidade dos artigos, algo que,
porventura, os intermedidrios ou os consumidores nao conseguiam
mensurar em transagdes comerciais a grandes distdncias. Além disso,
também estiveram carregados de significados culturais e simbdlicos, na
medida em que foram utilizados tanto para produtos usuais quanto
para artigos de luxo.

Nos processos cognitivos, as prdticas de selagem’ demonstram
aspectos surpreendentemente complexos. Conforme Kiichler (2001) o
romper de um selo sempre altera um conjunto de relagoes e intengdes
que pertencem ao passado, de modo que o ato de desamarrar ou abrir
um selo representa algo relativo a transgressao, a tentagao. Geralmente
nio ¢ fisica a eficdcia do selo na protegdo de algo. Advém, na maioria das
vezes, de um arranjo sutil entre aspectos sociais, materiais e psicolégicos.
(KUcHLER, 2001).

No Ocidente, as marcas se transformaram em uma prética material
cada vez mais sofisticada ao longo do tempo. A partir do fim do século
XIX, por exemplo, comegam a ter grande importincia ao se tornarem
um dos agentes da incipiente sociedade de consumo. Décadas depois,
mantendo o seu poder de influéncia, as marcas conseguiram transitar
pelo cardter uniforme da sociedade de consumo nos meados do século
XX e pelo contexto individualizado e fragmentado das dltimas décadas.

No seu estudo sobre imagens de andncios, Baudrillard (1972, 1993,
2003) chama a atengdo para o fato de que as marcas, ao indicarem
produtos, se inter-relacionam com aspiragdes e estados de 4nimo, com
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as reagdes e necessidades bdsicas das pessoas, no entanto, jamais
representam algo além de um sistema de classificagdo, que revela um
género de vida, um especifico modo de vida e de proceder.® Por ser uma
configuragio material de cardter efémero, que nio obedece &s normas de
comunicagio semelhantes ao idioma, consegue encarnar duas tendéncias
psicoldgicas: um estimulo para uma satisfagdo momentinea e, num maior
periodo de tempo, a necessidade de outras aquisi¢bes e prdticas de
consumo. (BAUDRILLARD, 2003). Seguindo a mesma linha de raciocinio,
Williams (1980) descreveu artigos com marcas como algo que combina
indugbes e contentamentos mdgicos.

Uma das mais instigantes e significativas contribui¢des sobre o estudo
de marcas advém do campo da arqueologia com o trabalho de Wengrow
(2008). Ao tragar comparagdes entre um selo preso a um jarro de uma
tumba real de Abydos (3.000 a.C.) e um rétulo contemporineo de
vinho australiano, Wengrow revela as intricadas relagoes entre texto e
imagem que aparecem nos dois artefatos. Outro importante elemento
nessa analogia sdo os surpreendentes pontos de semelhanga entre ambos.

Seu argumento principal é que o intenso vinculo entre artigos
padronizados e produzidos em larga escala e um influente simbolismo
cultural — um atributo das marcas atuais — nio é uma especificidade do
capitalismo moderno. Seu estudo sobre antigos processos de selagem
demonstra que os selos também foram utilizados como um meio de
marcar bens que eram produzidos em massa e, com isso, revela que os
fundamentos cognitivos das marcas (como prdtica material) e as suas
origens remontam 2 Antiguidade. Segundo o autor, houve mudangas
funcionais nos selos que permitiram a sua transi¢ao de amuletos pessoais
para meios de etiquetar produtos de consumo de massa. Nos dois casos,
na antiga e na atual, as marcas preencheram a necessidade da sociedade
de estabelecer novas formas de identidade cultural, num contexto em
que grupos sociais e seus ambientes eram rdpida e dramaticamente
transformados. Buscando um conceito que abarque tanto a atualidade
quanto tempos remotos, Wengrow (2008) descreve marcas como formas
representativas unificadas que assinalam bens produzidos em larga escala
dentro de um processo reduzido de singularizagio
(“decommoditizacao”™).

Outro aspecto importante neste trabalho estd na sua abordagem
que rejeita os modelos linguisticos como principio analitico para os
rétulos, os selos e as marcas e os trata como sinais visuais, que nao
estabelecem comunicagio em um sistema semelhante 2 linguagem. E
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justamente essa débil relacao dos rétulos, dos selos e das marcas com
principios linguisticos que possibilitou, no trabalho de Wengrow (2008),
a comparagao do artigo contemporineo na sua forma e estrutura com
alguns modos antigos de identificagio de produtos.

Esse tipo de tratamento se conjuga a trabalhos relativos a cultura
material desenvolvidos, por exemplo, por Warnier (1999) e Miller
(1998), que se propde a transcender as abordagens semidticas a-
historicizadas ou o uso preponderante da imagem como um simples
repositério do real. Para isso, esses estudos procuraram incluir a
materialidade das imagens em uma perspectiva que busca entender as
representagdes visuais como coisas, como participes das relagdes sociais
e, sobretudo, o seu potencial de gerar efeitos, de criar e manter formas
de sociabilidade, de efetivar projetos de organizagio e atuagio do poder.
(GELL, 1998).

O desenvolvimento obtido com estudo da imagem provocou a
necessidade de um modo particular de proceder na andlise. Menezes
(2003) colocou muito bem que, para quem busca trabalhar com fontes
pictdricas, ¢ necessdrio reconhecer na imagem a sua caracteristica de
enunciado, a sua condi¢ao de objeto material ao invés de um simples
vetor semidtico. Os elementos essenciais da andlise n3o estao no referente,
mas nas condigdes sociais e técnicas da sua produ¢io e consumo. A
valorizagao do potencial informativo da imagem e a consciéncia da sua
caracteristica enunciativa tornaram indispensdvel uma abordagem
histdrica, que investigue profundamente o seu ciclo de produgio, de
circulagao e de consumo, pois a produ¢io do sentido advém da interagao
social.

Os trabalhos citados sao exemplos de que o estudo baseado na andlise
dos rétulos, dos selos e das marcas pode explorar aspectos ligados as
estratégias dos fabricantes na identificagio dos produtos, as condigoes
sociais e histéricas em que as marcas surgiram e aos significados culturais
e simbdlicos dessas marcas, entendidas como prdtica material e uma
forma de identidade cultural.
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Figura 1: Selo de
1880 da marca
Roisdorfer Brunnen

de dgua mineral
Fonte: Nienhaus
(1986).

Figura 2: representagdo da aplicagdo de inscrigGes nas
superficies de garrafas de grés

Fonte: Nienhaus (1986).

Recentes pesquisas no campo da arqueologia histérica também tém
confirmado a potencialidade dos seus estudos pela evidenciagao de
grande variedade de produtos, que foram exportados de portos de
metrépoles europeias ou (em menor escala), comercializados por
fabricantes locais no século XIX. A utilizagao de acervo material de sitios
histéricos, principalmente de lixeiras coletivas, como fonte de pesquisa
pode ser particularmente importante nesses estudos, pois a evidéncia
de diversos tipos de artigos nesses sitios tem demonstrado a existéncia
de relagoes comerciais bem mais amplas e complexas que as verificadas
em fontes documentais. Outro elemento importante reside no
tratamento da imagem dos rétulos, dos selos e das marcas, que,
necessariamente, deve descartar os modelos linguisticos, como
fundamento analitico, e concebé-las como cultura material, que participa
ativamente da produgio e reprodugio sociais.

Utilizando um acervo material de sitios histéricos e centrada nas
dinimicas das prdticas de consumo ligadas as marcas, aos rétulos e aos
selos, a pesquisa pode trabalhar com a variabilidade, procurar analisar
as particularidades locais e buscar compreender as suas relagdes com
processos regionais e globais. Foi a partir dessa perspectiva que este estudo
buscou explorar o potencial interpretativo apresentado por marcas
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comerciais de bebidas, como cerveja:, refrigerante e dgua mineral, em
Porto Alegre, entre 1875 e 1930. Tendo por base empirica as inscrigoes
em artefatos de vidro e grés e os rétulos de fabricantes relativos ao
consumo das bebidas, busquei analisar e interpretar as diferentes
estratégias dos fabricantes na identificagdo das bebidas. Para isso foi
necessario inclui-las nos contextos histéricos local e nacional e inter-
relaciond-las com as mudangas havidas no significado social de beber,
no decorrer do periodo.

Um dos meus principais objetivos com a pesquisa foi o de enfocar
determinados aspectos relacionados ao consumo de bebidas, apontar
para possiveis vinculos e interagdes entre as inscrigdes e os rétulos e as
préticas e as concepgdes ligadas a uma crenga no progresso, ao consumo
de dgua e as nogdes de satide corporal na cidade durante o periodo. No
que diz respeito, portanto, a amostra das evidéncias arqueoldgicas
analisadas, foram utilizadas inscri¢coes comerciais em artefatos de vidro
e grés, vinculados ao consumo de cerveja, de refrigerante e de dgua
mineral, encontrada no Municipio de Porto Alegre e exumadas nos sitios
da Antiga Cervejaria Brahma e Santa Casa de Misericérdia, nas unidades
domésticas evidenciadas no Solar Lopo Gongalves, no Sitio da Figueira,
no Quilombo do Areal e nas lixeiras coletivas encontradas nos sitios
Praga Rui Barbosa e Pago Municipal.

A outra amostra analisada corresponde aos rétulos de fabricantes
de cerveja, refrigerante e dgua mineral produzidos e registrados na Junta
do Comércio em Porto Alegre, entre 1875 e 1930. No século XIX, as
gravagoes aparecem, geralmente, ao redor do ombro ou bem préximas a
base, deixando o corpo da garrafa para aplicagdo de rétulos. Havia a
possibilidade, também, de transferir, por meio de pintura ou
carimbamento, estampas com escudos ou outros simbolos para a
superficie lisa do corpo da garrafa. As primeiras inscrigdes na superficie
de recipientes de vidro nacionais comegaram a ser produzidas
extensivamente, a partir do fim do século XIX, na medida em que, de
modo geral, somente a partir desse periodo ¢ que se pode falar em
industria vidreira no Brasil. No que diz respeito as marcas achadas em
Porto Alegre, o primeiro registro oficial de uma inscri¢do, ornada em
relevo no corpo de uma garrafa de vidro, foi efetuado pelo fabricante de
gasosas e dguas minerais Faustino Valery.
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O desenvolvimento de um processo de
padronizacio, no decorrer do século XIX, no
formato dos recipientes motivou as inddstrias
de bebidas a buscarem alternativas com relacao
a identificagdo e a singularizagdo dos seus
artigos. A versatilidade da técnica litografica
veio ao encontro dessas demandas. Sua grande
vantagem estava na capacidade de ser um
recurso de baixo custo e veloz para produgao
em quantidade de impressos comerciais. Com
o processo litogréfico existia a possibilidade de
criar as imagens, o desenho das letras e os textos
imediatamente sobre a matriz de transferéncia.
Diferentes versoes de um texto ou de uma
imagem podiam ser transferidas, sem muito
esforco, por meio da mesma base, modificando
apenas a matriz do texto ou a tonalidade das
cores, de acordo com o desejado. Essas
inovagbes na impressio permitiram a criagio
de rétulos reluzentes com sugestdes visuais que
podiam ser fixadas na memdria, com
capacidade de trazer a lembranca fatos ou mitos
do passado, imagens ilusérias ou do cotidiano,
ficeis de prender a atengio.

No Brasil, os primeiros impressos
produzidos valendo-se da litografia surgem,
quando, no fim da década de 20 (1820),
imigrantes de diversas nacionalidades
estabeleceram suas oficinas, a partir da
experiéncia de j4 terem trabalhado com o
processo de gravura em plano. Vdrias pessoas
podiam estar envolvidas na criagao do
impresso, desde o litégrafo até artistas,

VALER

:

Figura 3: Registro em 5/11/
1887 da marca e da patente
da garrafa para gasosa com
sistema covel de vedagio, de

propriedade de Faustino
Valery, Porto Alegre.

Fonte: AHRGS

Foto: Paulo Alexandre da
Graga Santos.

cartunistas, empregados da litografia e o préprio dono da marca.

(FERREIRA, 1994).

Em Porto Alegre, é possivel afirmar que o caricaturista e irmao mais

velho do pintor Pedro Weingartner, Indcio Weingartner, participou da

criagdo de vdrios impressos comerciais. Sua familia, a exemplo de muitos

imigrantes alemaes, constituiu uma longa tradi¢do na arte litogréfica.
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Indcio trabalhou para uma das mais tradicionais litografias de Porto
Alegre, a Litografia de Emilio Wiedmann, localizada na Rua da Praia.
Antes de fundar a sua prépria litografia em 1894, Indcio trabalhou
ainda na oficina de Joaquim Alves Leite em atividade desde 1886.

RIOGRA

RIO GRANDE DO SUL

Figuras 4 e 5: Exemplo de variagdes na matriz de texto e na
tonalidade de cores de rétulos produzidos via processo litografico
em 1906

Foto: Paulo Alexandre da Graga Santos.

Fonte: Museu Julio de Castilhos.

E (98 METIS: histéria & cultura — v. 8, n. 16, p. 187-214, jul./dez. 2009

‘ CAPITULO9.pmd 198

4/5/2011, 21:21



‘ CAPITULO9.pmd

O comércio de bebidas no século XIX era um dos mercados mais
présperos para as litografias e fdbricas de vidro e grés na Europa, pois
difundia, de forma considerdvel, o uso de garrafas e rétulos. Entre as
companhias com maiores demandas por vasilhames de grés e de vidro
estavam as cervejarias que, a partir do século XVII, conseguiam manter
suas produgbes em compasso com uma populagio crescente. Com o
abastecimento de um préspero mercado, advindo de crescente populagao
urbana, a cerveja crescia em importincia como item comercial na
economia agricola a partir da metade do século XVIII e passava a ser
reconhecida como forma eficaz de obtencio de lucro e acimulo de
capital.

Na comercializagao de bebidas, determinadas marcas permitiram
aos fabricantes constituir uma reputagio de qualidade consistente para
seus produtos, podendo, em vista disso, obter pregos mais atraentes. Os
vasilhames com marcas passaram a estabelecer associagdes entre
determinados lugares e cervejas de alta qualidade, como Porter from
London. Em muitos artigos com marcas, determinadas companhias
utilizaram os préprios nomes como garantia de qualidade e de eficdcia.
Tipos de bebidas, embalagens e marcas de boa aceitagdo e prestigio no
mercado interno acompanhavam levas de autoridades administrativas,
oficiais militares e funciondrios expatriados as possessoes das metrépoles,
e, paulatinamente, se consolidavam nesses mercados.

No Brasil, a cerveja era, geralmente, desembarcada nos portos e
acondicionada em barricas. Para atender aos pedidos de grupos mais
abastados, havia, em menor propor¢do, a chegada de cerveja envasada
em garrafas lacradas de grés do Norte da Europa, principalmente da
Gria-Bretanha. Ao menos até o fim do periodo colonial, as bebidas eram
consumidas no Brasil apenas por estrangeiros, grupos privilegiados e
imigrantes que tinham condi¢ées ou de produzi-las ou de pagar pelos
altos custos de importagao. Especificamente com relagio ao setor
cervejeiro, a cerveja vinda da Inglaterra predominou na primeira metade
do século XIX, enquanto as importagdes alemas subiram na segunda
metade, e quantidades crescentes de produto local eram consumidas,
principalmente, a partir da década de 70 (1800). Com base em material
de arquivo e outras fontes primdrias, Kéb (2005) afirma que foi somente
na década de 20 (séc. XX), que a Brahma conseguiu ampliar o seu
universo de consumidores e trabalhar com um mercado de massa.

Informagdes, obtidas em inventdrios de comerciantes de Porto Alegre,
apontam 2 mesma dire¢do, ou seja, ao predominio do consumo de vinhos
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a0 longo de toda a segunda metade do XIX e ao consumo crescente de
cerveja a partir da década de 70 (1800). Com relagio aos refrigerantes e
as dguas minerais, s3o raros os apontamentos, e eles surgem apenas nas
tltimas décadas. Provavelmente, a partir das primeiras décadas do século
XX, houve um aumento substancial na comercializagio de bebidas com
a venda articulada de produtos como a cerveja e o gelo. Essa expansao
do mercado das cervejas, das gasosas e das dguas minerais, a partir do
fim do século XIX e inicio do século XX, na cidade, nao pode ser explicada
e analisada apenas sob o prisma das inovagoes tecnoldgicas, da tributacao
ou do crescimento populacional. Essas mudancas também refletem a
interagio de fatores importantes ligados as concepgdes de progresso, ao
consumo de dgua e as nogdes de satide corporal na cidade, durante o
perfodo enfocado.

No século XIX, referenciais imagindrios e prdticos sobre o progresso
cultural e industrial, ultrapassaram as fronteiras da Europa e se
difundiram para outros continentes e, ao se defrontarem com diferentes
contextos, foram adaptados aos novos ambientes. A crenga no progresso
e na racionalidade técnica a servigo da remodelagao dos espagos urbanos
andava no mesmo passo com o desenvolvimento e o crescimento das
cidades ¢ de uma economia industrializada, sustentada pelo trabalho
livre e assalariado. Nesse contexto, uma nog¢io de saneamento surge e
ganha aliados em setores da medicina e da educagdo, ao buscar estabelecer
os atributos do que seria uma sociedade sadia, tanto em termos morais
quanto fisicos. A ideia era atingir uma sociedade sem epidemias, delitos
ou rebelides populares. Para isso, seria necessdrio reconfigurar as cidades
a partir de um ordenamento e a amplia¢ao da malha vidria, das redes de
dgua e esgoto para facilitar a circulagio do ar, dos recursos hidricos, da
luminosidade, das pessoas e dos produtos. (BARREIRO, 2002).

O desejo de estar em sintonia com as metrépoles europeias e de
superar o passado colonial, por parte das camadas aburguesadas e dos
administradores publicos, desencadeou, a partir do fim do século XIX,
um processo de modificagdo e estruturagdo social nos grandes centros
urbanos, o qual pressupunha novas relagdes entre as pessoas e a
materialidade. Um enunciado de cunho cosmopolita se encarregou de
reprovar rotinas vinculadas a sociedade tradicional, de condenar qualquer
aspecto do saber popular que pudesse desvirtuar os esquemas dominantes
de civilidade e de incentivar a retirada dos extratos populares dos centros
urbanos. (SEVCENKO, 1985). As criticas constantes sobre esses hdbitos e
costumes nas cidades davam a entender a necessidade de normatizacao
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das suas configuracoes, de acordo com os principios disciplinadores da
nova ordem. A higieniza¢do das cidades, sob a dtica positivista, revelava-
se um método a ser seguido para a doutrina¢ao e moralizagao da
populagao urbana e, com isso, conquistava simpatizantes em dreas da
educacdo e da medicina.

Num periodo em que grupos sociais e os seus ambientes eram rdpida
e dramaticamente transformados, novas opg¢oes de lazer iam surgindo a
partir de determinadas diferenciagbes sociais. A procura por novos
dispositivos sociais favorecia o arranjo de dominios publicos propicios a
assegurar ou expressar coesio social e estruturar relagdes pessoais de
acordo com o processo de formagio da ordem burguesa e da ascenso
das classes médias.

A higienizagao das cidades, preconizada pelos administradores
publicos e pelas comissdes médico-sanitaristas, que, entre outras medidas,
buscavam represar, tratar quimicamente, purificar e distribuir
organizadamente a dgua, implicava, também, a¢des que combatessem a
degeneragdo fisica e moral dos individuos. Antigos locais de
abastecimento de dgua na cidade como fontes, chafarizes e pontos da
orla do Guaiba foram estigmatizados por promoverem a imoralidade
entre os desvalidos com a incidéncia perniciosa de linguagem “chula”,
de atividades “imorais” e propensoes perigosas, algo que o abastecimento
doméstico poderia sanar. Além disso, a indisponibilidade de dgua potdvel
em dreas de afluéncia das camadas mais pobres era vista por defensores
da sobriedade e da modera¢do como um grande incentivo ao consumo
excessivo de dlcool, o que, provavelmente, tenha sido uma prética sensata
na medida em que as bebidas alcoélicas eram, geralmente, produzidas
com fontes seguras de dgua.

Assim como as préticas relativas ao abastecimento de dgua, o
consumo de dlcool deveria estar de acordo com os peritos médicos e os
moralistas da época, circunscrito 2 residéncia familiar, a atividades de
lazer privado, baseado em valores burgueses e no afastamento fisico e
mental de costumes e hdbitos tradicionais. Essa atengdao para com os
aspectos morais, relativos ao beber comunal das camadas mais pobres,
nao estava, necessariamente, ligada a um alto indice de embriaguez,
mas a um tipo especifico de bebida e a um modo peculiar de beber, que
desafiavam os preceitos capitalistas e burgueses sobre o trabalho e o
lazer.
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Ao longo de quase todo o século XIX, o consumo de bebidas
alcodlicas no Brasil ndo era regido por uma nitida diferenciagio entre o
trabalho e as atividades de lazer. Virios artesaos ou trabalhadores manuais,
particularmente aqueles que exerciam o seu oficio em locais com
temperaturas elevadas, como: padeiros, trabalhadores em docas,
metalurgia, lavadeiras e pedreiros, em suas atividades, consumiam bebidas
alcodlicas, especialmente vinhos e aguardentes baratas, nao sé por prazer,
mas também para hidratagdo ou por outras razdes fisioldgicas. Junto
com esse tipo de beber havia uma antiga concepg¢io sobre os efeitos
benéficos do dlcool na revitalizagao do organismo e na produgio de
suor. (CAscuDpO, 1983; RECKNER; BRINGHTON, 1999).

Além disso, os comportamentos assistemdticos, vinculados ao
trabalho e ao lazer, presentes nas tabernas, evidenciavam a resisténcia de
setores populares na apropriagio de concepgoes relativas ao trabalho
estritamente disciplinado. Contrastando com os cédigos elitistas de
civilidade e salubridade estabelecidos em cafés, restaurantes, hotéis,
bosques e chalés, as prdticas sociais nas tabernas tinham as suas préprias
formas de compartilhar a bebida, j4 que um copo podia dar voltas e
voltas. Nesses locais, predominava um modo de vida tradicional baseado
na formacio de lagos de solidariedade, na troca mutua de informagoes,
especialmente, sobre biscates e até na incidéncia de conflitos com agressao
fisica, admitidos pelos frequentadores, como uma conduta regular que
agia como prova de valentia e auddcia. (BARREIRO 2002).

O alcoolismo e o consumo (tidos como exagerados) foram
considerados anticonvencionais e problemdticos de acordo com as normas
estabelecidas pelo processo de lazer capitalista e pelas concepgdes médicas
de satde corporal. Com a paulatina introje¢io e a divulgacio desses
preceitos na sociedade, cada vez mais a bebida alcodlica seria consumida
em intervalos de tempo e lugares especificos ao invés de incidir nas
horas e nas dreas de trabalho. Especialistas aprovados por autoridades
governamentais e pela ciéncia passaram a ser os encarregados de tratar o
consumo de dlcool e os seus efeitos conforme as normas de saide, que
estabeleciam o que era um comportamento doentio e antifuncional.

As variagbes que existem entre categorias de inscri¢oes e rétulos das
bebidas e entre rétulos de classes de cerveja, estdo intimamente
relacionadas com os significados sociais da época sobre o consumo de
dlcool e com nogdes ambivalentes sobre tecnologia e natureza. Ao longo
da andlise, foi possivel verificar que as inscri¢des e os rétulos de cervejas
utilizam elementos mais complexos, se comparados com os de
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refrigerantes e de d4gua mineral. A composigio dos rétulos de cervejas ¢
muito mais elaboradas em termos de cores, letreiros e elementos
representativos. E possivel, também, apontar para diferencas na
amostragem entre os rétulos de cervejas de classe Bock, Pilsen e Ale.

Essa variabilidade na elaboragao dos rétulos de cervejas, por sua
vez, estava conectada & necessidade das cervejarias de criarem diferengas
e significados para os consumidores. Suas composi¢oes faziam parte de
um processo de singularizagao dos produtos, por meio da reprodugao,
em diferentes escalas, de um conjunto de significados que enfatizavam a
tradigdo cervejeira, o lugar de origem, o progresso industrial e as variagoes
inerentes as classes de cervejas.

Classe de primeira qualidade no Pais, a cerveja Bock adotava em
seus rétulos uma iconografia repleta de elementos representativos, que
remetem a tradi¢o cervejeira europeia, sobretudo, com imagens de
animais que estdo associados a mitos sobre a origem da cerveja e a antigas
crengas na Europa. Seja através do uso de representagbes que evocam
uma heranga cultural europeia, seja no emprego de nomes que afirmam
a classe da bebida, a énfase estd em investir em capital simbélico, a
ponto de o produto seduzir setores da elite que tinham condigdes de
pagar por uma cerveja de qualidade consistente ou importada. Além
disso, evidentemente, associacbes com a cor vermelha e com animais
que simbolizam forga e vigor favoreciam o enaltecimento da bebida como
detentora de propriedades revigorantes e mantenedoras da sadde.

Com um maior ndmero de cores e de diferentes representagdes, os
rétulos da classe Pilsen apresentavam um enfoque em imagens de pessoas
e de elementos que evocam progresso e modernidade. A classe Pilsen era
produto das mais avangadas inovagbes no setor, uma bebida de menor
teor alcodlico, refrescante e mais acessivel em termos de prego se
comparada com a classe Bock. Identificar a bebida com uma roupagem
cosmopolita e menos tradicional era, provavelmente, uma das estratégias
para atrair as camadas médias dos centros urbanos que nio tinham
condigdes de pagar por produtos de marca, mais caro, mas buscavam,
avidamente, participar dos rituais do mundo civilizado e industrializado.

Quanto aos rétulos da classe Ale, o uso restrito no nimero de cores,
de letreiros cursivos e tridimensionais e a frequéncia de denominagdes,
que afirmam o nome da classe, remetem, possivelmente, as
particularidades de uma bebida de baixo custo, voltada especialmente
para grupos de baixa renda. Diante da necessidade de oferecer um
produto de preco acessivel, que exigia um rdpido consumo na maior
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escala possivel e na prépria cidade, provavelmente, nio havia muito
espaco para dar énfase a ornamentos e elementos de distingao nos rétulos.

Diferentemente do que ocorre nos rétulos de cervejas, as composicoes
nas marcas de refrigerantes e dgua mineral estavam, fundamentalmente,
arraigadas em atribui¢oes naturais, seja pelo uso predominante das cores
verde e azul, das nominagoes dos produtos ou das imagens que associam
o produto 2 natureza. Outro elemento de similaridade entre os rétulos
estd na énfase dada as representagdes femininas, o que, provavelmente,
aponte ao propdsito de unir o produto a uma concepgio de beber, como
se as bebidas fossem particularmente adequadas e respeitdveis para
senhoras e mogas.

Figuras 6 e 7: Exemplos de rétulos de dgua
SEM ? > mineral e refrigerantes que assoc.iar.n o produto &
ALCOOL natureza e a representagoes femininas
ek Foto: Paulo Alexandre da Graga Santos.
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No entanto, existem variagdes entre essas categorias de rétulos, pois,
a medida que nos rétulos de refrigerantes, a maior frequéncia estd em
nomes e representagdes de frutas, os de dgua mineral evocam,
constantemente, ligagdes com uma suposta salubridade e pureza do
local de origem, ou seja, as fontes e estincias de dgua mineral. Essas
associagoes j4 haviam sido apregoadas por antigas marcas de dgua mineral
de determinadas regides da Europa, as quais buscavam transferir a magia
e o poder curativo das fontes e de balnedrios termais para as elegantes
mesas dos restaurantes e das residéncias das camadas privilegiadas da
sociedade. Posteriormente, a continuidade dessa magia e poder passou
a ser garantida pelos certificados e atestados cientificos nos rétulos das

bebidas.

Y Figura 8: Fragmento com marca evidenciado no sitio da Santa Casa
de Misericérdia. Fabricante: Andreas Saxlehner (Budapeste, Austria-
Hungria). Periodo de producio: 1863 até por volta de 1900

Foto: Paulo Alexandre da Graga Santos.

Figura 9: Garrafa com rétulo de
dgua mineral de mesma marca
onde consta o nome da fonte,
associado ao retrato de Hunyadi
Janos, um herdi nacional do
Império Austro-Hdngaro. A
fonte passou a ser assim
denominada a partir do fim do
século XIV. A marca Bitterquelle,
a partir da década de 70 (1800),
teve um sucesso continuo ao
longo de 25 anos, nos Estados
Unidos. Embora contenha a
palavra bitter no nome da sua
marca, a bebida era uma 4gua
mineral natural proveniente da
fonte Hunyadi Janos da cidade
de Often, Austria-Hungria e,
segundo o fabricante, atuava
como um suave laxante.
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Como Wilk (2006) colocou muito bem, o consumo de bebidas
engarrafadas, especialmente de dgua mineral, pode ser caracterizado pela
confianga numa pequena por¢io da natureza que foi preservada da
possibilidade de contdgio com determinados micro-organismos e
substincias quimicas. E um modo de lidar com a ameaga dos riscos
“incontroldveis”, gerados pela sociedade, que marcaram recentemente
os processos de modernizagao nas cidades. Ter presente a importincia
dos temores ligados a questdes de satide publica e de higiene social na
ordem do dia foi pega-chave nas estratégias de inser¢ao do consumo de
cervejas, gasosas e 4guas minerais entre os hdbitos cotidianos da populagao
urbana.

Na identificagao dos seus produtos, as companhias procuraram
valorizar qualidades como pureza, robustez e sintonia com os ideais de
progresso e civilidade. Para isso, alternaram e mesclaram mensagens
positivas, que retratavam as suas marcas como um agente que traz ou
canaliza as forgas da natureza para o consumidor com outras que as
ligavam a imagem de bebida industrial e as inovagdes tecnolégicas da
época. Com a alianga entre atribui¢oes naturais e virtudes cientificas,
foi possivel apresentd-las como que dotadas de propriedades revigorantes
e mantenedoras da satide e, a0 mesmo tempo, relaciond-las as novas
formas de sociabilidade e afastd-las dos estigmas, que envolviam produtos
artesanais e tradicionais, como a aguardente de cana e os vinhos nacionais.

Diferentemente da cultura material vinicola, que se fundamentava
num compromisso com a tradi¢do, e das cachagas que prezavam o
anonimato, em virtude da produg¢io e comercializagao em grande parte
clandestina e pelo aspecto depreciativo do seu consumo, as cervejarias e
fébricas de gasosas e dguas minerais foram ao encontro das novidades
em termos de identificagio dos produtos, de transformagio dos
ambientes internos dos estabelecimentos comerciais e de
desenvolvimentos tecnoldgicos na vedagio e na confecgio das garrafas.
Excegdo feita as cervejarias que, na apresentagio dos seus produtos, do
fim do século XIX até meados da década de 10 (séc. XX), fizeram uso,
em larga escala, de uma simbologia que remetia a tradigao da industria
cervejeira do Norte europeu. No entanto, a busca em estabelecer vinculos
com essa regidao no se refere somente a questdes de heranga cultural,
mas, sobretudo, ao local de onde provinham os preceitos de civilizagio
industrial e a maioria das modernas técnicas de produgao da época.
Possivelmente, entre outras intengdes, estava a de incutir um legado
ilustre as marcas a ponto de criar um passado e um presente capazes de
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conceder aos produtos ares de tradi¢do, honra, autenticidade e status.
Todo um conjunto de elementos ligados 4 nobreza e aos modelos
aristocrdticos da época foi modificado e reconfigurado para dar origem a
algo que proporcionasse e garantisse um suposto vinculo com um passado

mitico.

Figura 9: Rétulo da cervejaria de Antonio Klinger. Ao longo de toda a extensio do eixo
maior do painel, h4 um Gambrinus esguio com trajes de rei erguendo um caneco de
cerveja, apoiado sobre uma roda com asas. Um exemplo de representagio, cujo mito
estabelece elos sequenciais entre a bebida, a tradigdo cervejeira e o dinamismo da circulagio,
do movimento e do vir-a-ser, acentuando, assim, de forma simultinea e articulada, um
passado confortante e o cardter transitério da civilizagao industrial. As imagens do rei
Gambrinus (foram utilizadas por diversas cervejarias, sobretudo nas dltimas décadas do
século XIX, para identificar e associar seus produtos 2 tradi¢io cervejeira. Conhecido
como o padroeiro da cerveja, o rei Gambrinus era considerado um simbolo universal da
cerveja. Diversas fébricas adornaram suas fachadas e espagos com as esculturas de Gambrinus.
Em Porto Alegre, temos o exemplo do edificio da fdbrica Bopp, construido no inicio do
século XX, que utiliza essa representagio na sua fachada. Veja-se a obra de Thiesen
(2005), na qual a autora descreve a escultura de Gambrinus na fachada do prédio da
fabrica Bopp.

Foto: Paulo Alexandre da Graga Santos.
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Distantes do tradicional repertério que envolvia a produgao e o
consumo de vinho e da md-fama das cachagas, tidas como prediletas
dos escravos e como fonte de degradagido social, as bebidas puderam se
apresentar como refrescantes, produtoras de satde, alinhadas as novas
concepgodes de progresso e adequadas ao convivio social ameno.

Demarcando limites sociais e criando formas de sociabilidade num
contexto de ansiedade e inseguranga sobre o szatus social, o consumo de
cervejas, gasosas e dguas minerais importadas servia de denominador
comum aqueles que pertenciam 2 ou buscavam a participagao em grupos
sociais de prestigio. Os fabricantes locais, em seus produtos de qualidade
consistente, procuraram, também, investi-los de capital simbélico e,
com isso, agradar extratos da elite e atrair novos clientes e de outras
camadas sociais. A receita era associar-se ao que era considerado novo e
civilizado e cativar o desejo de ascender socialmente.

Por outro lado, o discurso em prol da temperanga, por parte de
jornalistas, médicos e higienistas, incentivava o consumo moderado e
elegante de bebidas sem dlcool e eximia a “inofensiva” cerveja dos efeitos
maléficos do dlcool. O enunciado de uma sociedade sadia fisica e
moralmente também abria espago para a exalta¢io das faces medicinais
das bebidas, com propriedades que poderiam sanar problemas como
digestao, amamentagio, falta de vigor, entre tantos outros.

Além disso, a comercializagio de produtos (como o chope), voltada
ao consumo de massa, foi estimulada com a instalagio de barris e
equipamentos, primeiramente, em bares e botequins para, futuramente,
estar em restaurantes, hotéis e confeitarias. O interesse dos operdrios
em consumir uma bebida refrescante, nutritiva e com fonte segura de
dgua potdvel foi atendido em parte com a segmentagio de produtos no
mercado cervejeiro e a oferta de artigos com prego acessivel, no caso as
cervejas de terceira categoria e os chopes. Ao mesmo tempo, a
comercializagdo, num mesmo pacote, de gelo, refrigerantes, dguas
minerais, cervejas e chope, facilitava a expansio e a popularizagio do
consumo de bebidas refrescantes.

As inscriges e rétulos comerciais atuavam, a0 mesmo tempo, como
meio informativo e garantidor da qualidade das bebidas e como recurso
que buscava persuadir por meio de linguagem referencial e imagens que
evocavam autenticidade e exclusividade. Ao utilizar esses elementos,
estavam, indiretamente, reforcando valores e prdticas ligados a civilizagao
industrial. Manifestagio material, fundamentalmente vinculada ao
desenvolvimento capitalista no Brasil, a utiliza¢ao de inscri¢oes e rétulos
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comerciais em larga escala e o préprio consumo de cervejas, refrigerantes
e dguas minerais sio elementos que se constituem em possiveis
indicadores da influéncia dos polos irradiadores de novas formas de
civilidade e ideais de progresso.
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Notas

' Embora a relagio entre artigos e
comunidades siga uma tradi¢do de
discussdes e debates de longa data,
frequentemente, atribuidos a Braudel
(1972), Wallerstein (1974) e Wolf
(1982), a grande viragem na discussio
sobre artigos e os seus significados sociais
surge a partir da década de 70 do século
XX com dois textos fundamentais sobre
o tema. Transformados em referéncia
principal para pesquisas subsequentes,
os trabalhos precoces de Douglas e
Isherwood (1979) e Bourdieu (1984)
expressam uma énfase incomum na
cultura material e as prdticas da vida
cotidiana a ela vinculadas. Mais tarde,
no fim da década de 80 (séc. XX) outra
série de livros (APPADURAI, 1986; MILLER,
1987 e MCCRACKEN, 1988) passou a
defender um exclusivo comprometi-
mento com relagio ao estudo do
consumo de artigos nas Ciéncias Sociais.

2 Veja-se Spencer-Wood (1987), Henry
(1991), Klein; Leedecker (1991), Gibb
(1996), Pyburn (1998), Carroll (1999),
Meskell (2004), Renfrew (1986, 2001,
2005), Wengrow (2008), entre outros.
No Brasil, com relagdo as pesquisas
vinculadas as prdticas de consumo, ¢
possivel citar, no campo da arqueologia
histérica, o trabalho pioneiro de Lima
(1999) que, por meio de estudo sobre as
prdticas cotidianas oitocentistas no Rio
de Janeiro, procurou demonstrar como
a répida penetragdo dos artigos de paises
industrializados no Pafs foi essencial a
adogdo de prdticas e valores que nio eram
préprios da ordem escravocrata. Sua
produgio académica tem sido influente
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e servido de referéncia 2 produgio de
outros trabalhos, que buscaram,
também, uma interpretagdo qualitativa
com relagdo as prdticas de consumo sobre
artigos no Brasil oitocentista, tais como:
Symanski (2002) e Tocchetto (2004).

* Veja-se Leslie e Reimer (1999) e
Hughes e Reimer (2004) sobre o que
pode ser denominado estudo de uma
cadeia do artigo.

> Sobre a utilizagdo de préticas

domésticas de selagem com o objetivo
de ocultar o cardter de troca dos bens,
consulte-se Bourdieu (1977), Weiner
(1992) e Carrier (1995).

¢ Com relagdo aos estudos de imagens
de antncios, ¢ possivel mencionar
também o trabalho de Barthes (1975),
Williams (1980) e Marchand (1986).

7O conceito decommoditizacio estd
relacionado as diversas etapas pelas quais
os artefatos passam de objetos com
potencial de reter um valor de troca
(artigos ou commodities) para algo
singularizado, ou seja, objetos aos quais
foram negados os seus valores de troca
(algo inaliendvel ou de commodities).
Segundo Kopytoff (1986), os artefatos
podem passar de bens pretendidos para
troca (artigos) para objetos singularizados
ou mover-se em sentido inverso, de
objetos singularizados para artigos, em
razdo de alteragoes nos seus ciclos de vida
ou de mudangas no contexto cultural,
que os determina como participes ou nao
nas trocas.
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