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RESUMO

O Brasil, um pais de pouca tradicdo vitivinicola em comparacdo a paises
como Francga e Itélia, tem-se firmado cada vez mais nessa area, podendo ser visto
desde algumas décadas uma franca expansdo de suas areas de cultivo e aumento
consideravel na qualidade do produto aqui elaborado. O destaque na sua producao
fica no Rio Grande do Sul, especialmente na Serra Gaucha, o maior polo de
vitivinicultura do pais e a mais tradicional das regides produtoras. Destaca-se
também a regido da Campanha Gaucha, a segunda maior do pais, com importantes
cidades produtoras, como SantAna do Livramento, Dom Pedrito e Bagé. Em
Sant'/Ana do Livramento, o comportamento e a decisdo na hora da compra esta
muito além dos fatores culturais, sociais e psicolégico, como também diretamente
influenciados pela cotacao do dolar e a existéncia dos Free-Shops do lado uruguaio
da fronteira, em Rivera. O presente trabalho tem como objetivo de caracterizar o
comportamento dos consumidores de vinho no municipio de SantAna do
Livramento, Rio Grande do Sul. Para este trabalho, foi realizada uma pesquisa
quantitativa, realizando um estudo de campo com uma amostra de 403
(quatrocentas e trés) pessoas, entre Setembro de 2016 a Outubro de 2016, através
de um questionario aplicado de forma virtual com o uso das redes sociais, por meio
da plataforma Google Docs e por entrevistas em via-publica, por meio de um
formulario impresso. A tabulacdo dos dados foi feita com a ajuda do Microsoft Office
Excel versdao 2007 e apresentado por meio de graficos. Com os resultados,
observou-se que o consumidor santanense de vinhos € na sua maioria mulheres e
gque consomem vinhos na sua casa. Opta por vinhos tintos secos ou suaves,
principalmente produzidos no Brasil. Tal consumo é feito raramente e, quando
ocorre, sdo em momentos com a familia. Os resultados apontam que o0s
consumidores acreditam e leem muito sobre as pesquisas realizadas sobre os
beneficios que o vinho traz a satude, mas sabe que quando consumido em excesso

também podera trazer prejuizos a ela.

Palavras-chave: Vinho, Sant’/Ana do Livramento, Consumo



RESUMEN

Brasil es un pais de poca tradicion vitivinicola en comparacion con paises
como Francia e ltalia, se ha firmado mas y més en esta area, donde se pueden ver
desde unas pocas décadas una rpida expansion de sus areas de cultivo y un
considerable aumento en la calidad del producto aqui elaborado. El destaque en su
produccion queda en el Rio Grande do Sul, especialmente en la Serra Gaucha, el
mayor polo vitivinicultura del pais y la mas tradicional de las regiones productoras.
Se destaca también la region de la Campanha Gaucha, la segunda mayor del pais,
con importantes ciudades productoras, como Sant’Ana do Livramento, Dom Pedrito
y Bagé. En Sant'Ana do Livramento, el comportamiento y la decision en el momento
de la compra va mucho més alla de los factores culturales, sociales y psicolégicos,
como esta también directamente influenciada por la cotizacion del dolar americano y
la existencia de los Free-Shops del lado uruguayo de la frontera, en Rivera. Este
estudio tiene como objetivo caracterizar el comportamiento de los consumidores de
vino en el municipio de Sant'’Ana de Livramento, Rio Grande do Sul. Para este
trabajo, se llevé a cabo un estudio cuantitativo mediante la realizacion de un
investigacibn a campo con una muestra de 403 (cuatrocientos y tres) personas,
desde septiembre 2016 hasta octubre 2016, a través de un cuestionario aplicado
virtualmente con el uso de las redes sociales, por medio de la plataforma de Google
Docs y por de entrevistas en via publica por medio de un cuestionario impreso. La
tabulacion de los datos se realizé con el uso de Microsoft Office Excel version 2007 y
se presentan a través de graficos. Con los resultados, se observo que el consumidor
santanense de vino es en su mayoria mujeres y que consumen vino en casa. Opta
por vinos tintos secos o dulces, producidos principalmente en Brasil. Dicho consumo
se realiza en raras ocasiones y, cuando ocurre, estan en contacto con la familia. Los
resultados apuntan que los consumidores creen y leen mucho acerca de lo estudios
hechos sobre los beneficios que el vino aporta a la salud, pero saben también que

cuando se consume en exceso puede hacer dafio e ella.

Palabras clave: Vino, Sant’Ana do Livramento, Consumo
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1 INTRODUCAO

Desde os primeiros relatos encontrados sobre a existéncia de grandes
civilizacbes, o vinho sempre se fez presente. Além de bebida tradicional,

considerado um elixir dos Deuses e excelente afrodisiaco, € 6timo para a saude.

O Brasil, um pais de pouca tradicdo vitivinicola em comparacdo a paises
como Francga e Itélia, tem-se firmado cada vez mais nessa area, podendo ser visto
desde algumas décadas uma franca expansdo de suas areas de cultivo e aumento
consideravel na qualidade do produto aqui elaborado. Dentre as novas areas de
cultivo, vemos a Regidao da Campanha do Rio Grande do Sul, tendo Sant'’Ana do
Livramento, Dom Pedrito, Bagé, Candiota, Itaqui, Uruguaiana entre as cidades com
maiores producdes de uvas destinadas a elaboracao de vinhos finos.

Sant’Ana do Livramento € um municipio que faz fronteira com a cidade de
Rivera-Uruguai, e vive uma grande concorréncia no mercado de vinhos. Os Free-
Shops, locais de venda de produtos onde os mesmos sdo comercializagdo com
isencdo ou reducdo de impostos. Com isso, 0 publico consumidor de vinho é
diretamente influenciado, ja que ali podem ser encontrados diversos produtos, sejam
eles vinhos e espumantes de origem estrangeira, com uma oOtima relacdo custo-

beneficio.

O consumo de vinho no Brasil € de aproximadamente 2 litros per capita ao
ano. Tal consumo é, na sua maioria, de vinhos suaves, com teor de aclUcar mais
elevado. Em relagdo aos vinhos finos secos, o consumo fica abaixo de 1 litro per
capital anual. Quando falado em vinhos importados, o produto representa cerca de

80% do total consumido de vinho fino no pais.

s

O objetivo deste trabalho € realizar uma analise do comportamento dos
consumidores de vinho, dados importantes para fazer uma comunicacgéo direcionada
e eficiente, podendo assim estabelecer os 4 Ps (preco, praga, promog¢ao e produto)
do marketing, no municipio de Sant’/Ana do Livramento, que se destaca por ser um
dos principais polos da vitivinicultura e uma das pioneiras no cultivo de videiras na

Regido.
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1.2 Problema

O trabalho propbe-se a responder as seguintes questdes: A preferéncia no
consumo de vinhos é maior por produtos importados mais do que vinhos nacionais?
Tal escolha é influenciada diretamente pelo valor do produto? O consumidor de
Sant’Ana do Livramento consome mais vinhos importados, aproveitando-se da

isencédo e/ou reducao de impostos nos vinhos comprados nos Free-Shops?

1.3 Hipotese

O vinho importado tem maior preferéncia quando comparado ao vinho

nacional no municipio de Santana do Livramento.

A relacdo custo-beneficio também tem grande influéncia na decisdo de compra dos

consumidores no municipio de Santana do Livramento.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo geral

Caracterizar o comportamento dos consumidores de vinhos no municipio de

Sant’Ana do Livramento, Rio Grande do Sul.

1.4.2 Objetivos especificos
Analisar preferéncias;

Possuir dados que possam interessar e serem repassados a empresas do

comeércio especializado informacfes sobre as caracteristicas dos consumidores;

Contribuir com empresas vitivinicolas e demais empresarios envolvidos no
ramo com informacdes sobre os consumidores que possam servir para suas agoes

de marketing voltadas a cidade de Sant’/Ana do Livramento;
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Possuir dados que possam interessar e auxiliar pequenos vitivinicultores
locais para definicdo de elaboracdo de novos produtos a serem inseridos no

mercado do municipio;

Analisar o impacto do ddlar na definicdo da escolha por um produto.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Histéria do vinho

As primeiras videiras cultivadas foram encontradas na regido do Caucaso,
mais precisamente na Georgia, entre os anos 7.000 a.C. e 5.000 a.C. Segundos 0s
cientistas, trata-se dos primeiros relatos de viticultura realizado pelo homem, ja que
foram encontradas sementes da espécie Vitis variedade sativa. Também se acredita
que as vinificagbes também tiveram inicio em meados da mesma época, mesmo
tendo sido apenas encontrados equipamentos para elaboracdo do vinho datados de
4.000 a.C., na Arménia (REVISTA ADEGA, 2016).

Indmeras lendas relatam onde, por quem e quando teria sido produzido o
primeiro vinho. Dentre elas, o capitulo 9 do Génesis, do Velho Testamento, diz que
Noé, apds ter desembarcado todos os seus animais de sua arca, teria plantado
videiras e ali elaborado vinhos. Gilgamesh, épico trabalho literario babilénico datado
de 1.800 a.C. também conta uma versdo semelhante a de Noé, porém Utnapishtim
nao fez vinho, e sim teria encontrado um vinhedo encantado na qual dele obteria

vinho.

A mais citada das lendas é a de Jamshid, um Rei persa semi-mitoldgico, que
mantia uvas em jarras para que pudessem ser comidas fora de estacdo. Em certa
ocasido, uma das jarras cheia de suco exalava um cheiro estranho e acabou sendo
deixada de lado por ser considerada inapropriada para consumo e um possivel
veneno. No entanto uma donzela, tentando o suicidio, ingeriu o liquido presente na

jarra e acabou encontrando alegria e um sono repousante ao invés da morte.
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Sabendo disso, o Rei entdo ordenou que uma grande quantidade desse liquido
fosse feito e, junto com sua corte, beberam da nova bebida (JOHNSON, 1999).

Desde os primeiros relatos encontrados sobre a existéncia de grandes
civilizacbes, o vinho sempre se fez presente. Além de bebida tradicional,
considerado um elixir dos deuses e excelente afrodisiaco, é 6timo para a saude
(UVIBRA, 2009).

O Brasil, um pais de pouca tradi¢cdo vitivinicola, em comparacdo a paises
como Franca, Italia, tem-se firmado cada vez mais nessa area, podendo ser visto
desde algumas décadas uma franca expanséo de suas areas de cultivo e aumento

consideravel na qualidade do produto aqui elaborado.

2.2 Vitivinicultura no Brasil

Segundo relatam os historiadores, a vitivinicultura no Brasil teve inicio a
meados do ano de 1532, com a introducdo da primeira videira no pais através dos
colonizadores portugueses, na pessoa de Martin Afonso de Souza, na Capitania de
Séo Vicente, no que hoje é o Estado de S&o Paulo, sem éxito em decorréncia das
condi¢cBes desfavoraveis de clima e solo. Bras Cubas, entdo membro da expedicdo
colonizadora, insistiu no cultivo das videiras, dessa vez transferindo as plantacfes
do litoral para o Planalto Atlantico, conseguindo em 1551 elaborar o primeiro vinho

brasileiro.

Com o passar dos anos, sempre com cultivares Vitis vinifera procedentes de
Espanha e Portugal, a vitivinicultura nacional se expandiu para diversas regides do
pais, dentre elas a regido das Missdes, que impulsionou a vitivinicultura no sul do
Brasil. A introdugédo das videiras no Estado do Rio Grande do Sul, em 1626, é
creditada ao Padre Roque Gonzéales de Santa Cruz, que contava com a ajuda dos
indios que ali vivam para a elaboracdo do vinho e que seria usado para celebragdes
religiosas (IBRAVIN, 2008).

Em 1840, o entdo comerciante inglés Thomas Messiter, importou para a
cidade de Rio Grande, no Rio Grande do Sul, as primeiras videiras americanas da

espécie Vitis labrusca e Vitis bourquina, que inicialmente foram cultivadas para o
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consumo in natura e que posteriormente, pela sua excelente adaptacdo as
condi¢cdes edafocliméticas do local, resisténcia a doencas, comecaram a ser

utilizadas para a elaboracao de vinho (IBRAVIN, 2008).

Com a chegada dos imigrantes italianos que a vitivinicultura gadcha teve o
seu grande impulso, em meados de 1875, trouxeram consigo videiras trazidas da
regido do Véneto e, também, a forte cultura de producédo e de consumo de vinhos.
Inicialmente, as videiras finas ndo se adaptaram ao clima umido tropical da regido e
acabaram sendo dizimada por doencgas fangicas, principalmente pela filoxera, quase
pondo fim a histdria do vinho no Brasil (IBRAVIN, 2008).

Foi somente a partir dos anos 1970, com a chegada das primeiras
multinacionais vitivinicolas, onde foram implantados vinhedos de Vitis vinifera, sendo
o inicio da vinicultura fina no Brasil. Entre 0os anos de 1980 e 1990, com um grande
desenvolvimento tecnoldgico nos processos de vinificacdes e melhorias de técnicas
€ manejos, a vitivinicultura comecou a ganhar um espa¢o maior e a busca de atrair

cada vez mais o consumidor.

A diversidade climatica tipica de um pais continental e a criatividade do
brasileiro, conhecido pela capacidade de reinventar tudo, levou o pais a alcancar
uma vitivinicultura completamente original. Em fungéo da diversidade ambiental,
existem poélos com viticultura caracteristica de regides temperadas, com um periodo
de repouso hibernal; pélos em areas subtropicais, onde a videira € cultivada com
dois ciclos anuais, definidos em funcédo de um periodo de temperaturas mais baixas,
no qual ha risco de geadas; e, pollos de viticultura tropical, onde é possivel a
realizacdo de podas sucessivas, com a realizacdo de dois e meio a trés ciclos
vegetativos por ano. Hoje, a area de producdo Vvitivinicola no Brasil soma
aproximadamente 83,7 mil hectares, divididos principalmente entre seis regides. Séo
mais de 1,1 mil vinicolas espalhadas pelo pais, a maioria instalada em pequenas
propriedades. O pais se consolidou como o quinto maior produtor de vinho no
hemisfério sul e, certamente, € um dos mercados que cresce mais rapidamente no
mundo (IBRAVIN, 2008).

Segundo a Lei N° 7.678, de 8 de Novembro de 1988, o vinho é definido como
a bebida obtida através da fermentacdo alcodlica do mosto de uva sa, fresca e
madura. Suas caracteristicas sensoriais e de qualidade dependem: i) da variedade
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da uva utilizada, o chamado varietal; ii) das condi¢des de cultivo, incluindo manejo e
transporte a vinicola, iii) da tecnologia empregada na fermentacdo e nas demais
etapas do processamento da uva em vinho, v) das mudancas que ocorrem durante o
envelhecimento da bebida, dentre outras (AMERINE & SINGLETON, 1976; BRASIL,
1988; LONA, 1996, citado por COSTA, 2012). Os vinhos séo classificados quanto a
sua classe: i) de mesa; ii) leve; ii) fino; iv) espumante; v) frisante; vi) gaseificado; vii)
licoroso; viii) composto. Quanto a sua cor: i) tinto; ii) rosado, rosé ou clarete; iii)
branco. Quanto ao seu teor de acucar: i) nature; ii) extra-brut; iii) brut; iv) seco, sec

ou dry; v) meio doce, meio seco ou demi-sec; vi) suave; vii) doce (BRASIL, 2004).

2.2.1 Vitivinicultura na Campanha Gaucha

A Campanha Gaucha, na fronteira com o Uruguai, localizada entre os
paralelos 30° e 50°, bem proxima da area considerada ideal para a vitivinicultura
mundial, se caracteriza pelas boas condi¢cdes edafoclimaticas, tendo como carro-
chefe a producgéo de uvas Vitis viniferas. Apresenta rigorosos inverno e verao, tendo
assim, boa amplitude térmica e com boa intensidade pluviométrica. A média anual
de chuvas fica em torno dos 1.400mm, quantidade benéfica para a videira em seus
momentos de inicio do ciclo vegetativo, assim como para o desenvolvimento da
planta. Os solos sdo predominantemente areno-argilosos, com boa drenagem e
acidez reduzidas. Segundo WERKA et. al. (2014), por se tratar de uma grande area
produtora, a Campanha Gaucha apresenta uma enorme diversidade ambiental que
oportuna uma producao de uvas que originam vinhos com diferentes caracteristicas
de tipicidade dentro da propria regido, de acordo com as condi¢cbdes climaticas

especificas de cada zona de producéo.

O desenvolvimento da vitivinicultura comercial na Regido da Campanha do
Rio Grande do Sul comecou ano de 1973, quando a Universidade de Davis (UC
Davis - Califérnia/lUSA) em conjunto com a Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM) e com a Secretaria de Agricultura do Rio Grande do Sul (SEAPPA/RS),
realizaram um zoneamento agroclimatico para a cultura da videira no estado. Com
base no resultado deste trabalho, as regibes da Campanha Gaucha e Serra do
Sudeste foram identificadas como propicias para o cultivo de viniferas nobres
europeias (FLORES et. al., 2010, citado por WERKA et. al. 2014).
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Considerada a segunda maior regido produtora de vinhos no Brasil, atras
somente da Serra Galcha, e com cerca de dois mil hectares de vinhedos, quase em
sua totalidade em espaldeiras, correspondem aproximadamente a 35% do total de
uvas Vitis viniferas cultivadas no pais. Acredita-se que as primeiras movimentacoes
em torno do vinho nesta regido tenha iniciado em 1888, quando se construiu, por um
empresario espanhol, a primeira cantina da Quinta do Seival, com paredes de barro
e telhado de palha (A VINDIMA, 2016).

A regido trabalha diretamente com a sustentabilidade, aliando a paisagem
natural do Pampa, tecnologia e preservacdo do bioma. A topografia de suaves
coxilhas permite a mecanizacgéao, principalmente da colheita, e técnicas especiais de
manejo do solo. Segundo Giovani Silveira Peres, Presidente da Associagcdo dos
Produtores de Vinhos Finos da Campanha Gaulcha, sdo cerca de 180 produtores
envolvidos e 17 vinicolas e uma producéo estimada de 12 milhdes de litros anuais,
correspondendo a 25% da producao de vinhos finos do Brasil, tendo como objetivo
em cinco anos de chegar aos 20 milhdes de litros/ano, além da obtencdo da
Indicag&o de Procedéncia (I.P.) da Campanha (A VINDIMA, 2016).

As Indicacdes Geogréaficas sao reconhecidas como uma estratégia para
classificacdo que enfatiza o enraizamento sociocultural do produto no territério onde
este é produzido. Elas definem um produto originario de uma localidade que confere
qualidade, reputacdo, além de outras caracteristicas relativas ao lugar de origem. A
regido da Serra Gaucha possui uma Denominacao de Origem (D.O.) chamada “Vale

dos Vinhedos”, tornando-se simbolo no nosso pais.

2.2.2 Vitivinicultura em Sant’Ana do Livramento

Sant'’Ana do Livramento € um municipio situado na fronteira oeste do Rio
Grande do Sul, sobre o famoso “Paralelo 31”, com uma populacdo de 82.464
pessoas e com extensdo territorial de 6.941,613 km?2, segundo dados do censo
habitacional do IBGE em 2016. Sua economia baseia-se na pecuaria e a producao
de bovinos e ovinos, sendo o Ultimo considerado o municipio que possui o maior
rebanho do pais (AGROLINK, 2016), além de destacada producdo de arroz e soja,

bem como a fruticultura.
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Diferente da Serra Gaucha, a vitivinicultura instalada em Sant'’Ana do
Livramento € calcada na agricultura capitalista, utilizando-se de tecnologia, grandes
capitais e grandes areas de cultivo, onde é possivel mecanizacdo e métodos de
cultivo e manejos diferenciados, gerando ganhos de escala (DIAS, 2007, citado por
ENGELMANN, 2009).

A instalacdo de novas vinicolas e a migracao de vinicolas tradicionais para
Sant’Ana do Livramento devem-se, principalmente, aos precos acessiveis da terra, a
possibilidade de implantacdo de projetos viticolas conduzidos com técnicas mais
modernas, viabilidade de mecanizacdo da producdo e das condicdes
edafocliméaticas favoraveis (ENGELMANN, 2009).

Figura 1 — Mapa do municipio de Sant’Ana do Livramento.

Sartana do Liwamento

Dedoc do maps  Termos & Usa | Informar sete oo mape

[Fonte: Universidade Federal do Rio Grande do Sul]

Em 1976, como resultado do estudo realizado em conjunto pela Davis
University of California, Universidade Federal de Santa Maria e Secretaria de
Agricultura do Rio Grande do Sul, a National Distiller, ap6s a compra de duas

fazendas, instalou-se em Sant’Ana do Livramento e montou toda a estrutura do que
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€ hoje a “Vinicola Almadén”. Tendo a Miolo Wine Group como sua gestora desde
2009, a Almadén conta com 1.200 hectares de terras préprias, 620 hectares de

vinhedos em producé&o e o principal nome na vitivinicultura santanense.

Em 1983 instalou-se no municipio a “Vinicola Livramento Ltda.”, do grupo
japonés Hombo. Com uma é&rea total de 400 hectares, sendo 70 deles destinados a
uvas Vitis viniferas, ali comegaram a serem produzidos vinhos sob as marcas “Santa
Colina” e “Cerro da Cruz’. Em 2005, a Vinicola Livramento passou a ser da
Cooperativa Viti-Vinicola Alianca Ltda., de Caxias do Sul e produtora de vinhos
desde 1931.

No ano 1999, fundou-se a “Adega Regional de Vinhos Finos Cordilheira de
Sant'/Ana”, localizada aos pés do Cerro de Palomas e na mesma regido da
“‘Almadén”. Financiada totalmente por recursos particulares e produzindo vinhos
finos voltados para o mercado interno e externo, o investimento, de propriedade de
dois investidores experientes no mercado vinicola e que lancou 0s seus primeiros
rotulos em 2005, conta com uma area total de 46 hectares e 24 deles com videiras

implantadas, produzem vinhos finos tintos e brancos de guarda.

Segundo Engelmann (2009), estava em processo de regulamentacao junto
aos 0Orgdos publicos estaduais e federais um novo empreendimento no municipio,
tratando-se da “Cave Don Gabriel”. A propriedade foi adquirida em 2002 e iniciou a
implantacdo dos parreirais em 2003. Conta com 13 hectares na tua totalidade, sendo
7 deles com vinhedos e seis 6 hectares com expectativa de producédo para 2013.

Contudo, pouco se tem informagéo sobre esse empreendimento nos dias de hoje.

Segundo o Presidente da Associagao dos Produtores de Uva de Sant’/Ana do
Livramento (ASPROUVA), o proprietario ndo conta com infraestrutura enolégica na
localidade, obtendo assim os vinhos mediante vinificacdo na Serra Gaucha. O
investidor aprendeu a atividade por meio da contratacdo de consultoria técnica
realizada junto a técnicos da area e relata que, inicialmente, achou a vitivinicultura
uma area bonita de atuacao, que ao tomar conhecimento da rentabilidade, sentiu-se
motivado a ingressar num setor pelo qual hoje, se declara apaixonado
(ENGELMANN, 2009).
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Desde 2010, a “Vinicola Salton”, grande nome da vitivinicultura gaucha e
proveniente da cidade de Bento Gongalves/RS, possui em Sant’Ana do Livramento
uma propriedade de aproximadamente 640 hectares, sendo sua extensdo composta
por vinhedos e uma unidade de recebimento de uvas inaugurada no ano passado.
Essa unidade fica responsével pela primeira etapa da vinificagédo, levando o mosto
da uva para a producao de vinhos finos a serem elaborados na matriz da empresa,
no Distrito de Tuiuty, municipio de Bento Goncgalves/RS (SALTON, 2014).

2.3 O consumidor brasileiro de vinhos

Um dos grandes desafios dos produtores de vinho no Brasil, se ndo o maior
deles, é inserir o habito do consumo da bebida pela populacdo. Sabe-se que a
média anual do consumo nacional fica em torno de 2,00 litros per capita, muito
distante da realidade vivida por paises com tradicéo vitivinicola. Segundo dados da
Internacional Organisation of Vine and Wine (OIV), de 2014, por exemplo, na
Francga, Portugal e Italia, a quantidade consumida anualmente é, respectivamente,
de 42,51 litros, 41,74 litros e 33,30 litros per capita. Na América do Sul, mesmo
sendo o consumo mais baixo que na Europa, os dados de consumo sdo acima
comparados ao do Brasil, tendo Argentina (23,46 litros), Uruguai (29,19 litros) e

Chile (17,46) como os paises de maior consumo per capita da bebida.

Ao destacar o consumo por Estados, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo e Rio de
Janeiro sdo os maiores consumidores de vinhos no Brasil. Os galuchos consomem
3,8 litros per capita anual, seguidos pelos cariocas com 3,4 litros per capita. Sao
Paulo, por ser o Estado mais populoso, é o maior consumidor geral, porém fica em
terceiro lugar quando se destaca 0 consumo por pessoa, consumindo 2,75 litros

anualmente.

Segundo dados divulgados no Congresso Mundial da Uva e do Vinho,
organizado pela OIV em 2016, cresceu o consumo de vinho na América do Sul e
houve um decréscimo de consumo na Europa. Isso ocorre pelo fato da diminuicédo
do habito de consumir vinho pela sua tradicdo e, sim, pela busca de saude, bem-

estar. Ainda segundo a OIV, cinco paises consomem quase a metade do vinho que
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é produzido no mundo todo, séo eles: Estados Unidos 13%, Franca 11%, Alemanha
9%, Italia 9% e China 7%.

De modo geral, o consumidor tem mudado muito e rapidamente o0s seus
gostos. Os mercados sdo mais abrangentes, as pessoas maiores, melhores, mais
exigentes como consumidores. Toda a evolucéo da globalizacdo nos modifica como
consumidores: sabe-se mais, conhece-se mais, criam-se novos referenciais de
qualidade, novos padrdes, mais opcdes para escolher. (LEMOS et al, 1997, citado
por COSTA, 2012, p. 18-19).

Segundo o IBRAVIN, em 2015, a produc¢ao brasileira de vinhos totalizou 442
milhdes de litros, sendo 210 milhdes de vinhos de uvas comuns e 39 milhdes de
vinhos de uvas viniferas. O maior investimento em campanhas de marketing e a alta
do ddlar contribuiram para o aumento do consumo de vinhos brasileiros em 2015.
Entre os meses de Janeiro a Novembro, o crescimento no consumo de vinhos finos

foi de 4,1% e de 16,5% no de espumantes, em relacdo ao ano de 2014.

Ja no primeiro semestre de 2016, segundo dados recentes divulgados pelo
mesmo IBRAVIN, houve uma queda de aproximadamente 4,35% nas vendas do
setor vitivinicola brasileiro, quando comparado ao mesmo periodo de 2015.
Analisando cada tipo de produto separadamente, os vinhos finos tiveram um
acréscimo de 9,33% nas vendas. Ja os vinhos de mesa, sucos de uva e espumantes
cairam 5,73%, 5,85% e 9,65%, respectivamente (REVISTA ADEGA, 2016).

No Brasil, o consumo de vinho ainda estd muito ligado com questdes
climaticas. Sabe-se que a maior procura pelo produto ocorre em dias mais frios,
principalmente no inverno, onde o consumo de vinho tinto aumenta
consideravelmente quando comparado a outras esta¢des do ano. Outro momento na
qgual ocorre 0 aumento no consumo de vinho é nas datas de final de ano, seja Natal
ou Réveillon, quando o espumante passa a ter uma maior procura pelo publico nos

locais de venda.

De acordo com dados divulgados pela Market Analysis, empresa contratada
pelo IBRAVIN e Corporacion Vitivinicola Argentina (COVIAR), uma das maiores
dificuldades do consumidor de vinho refere-se a diferenciacdo de produtos. Apesar

disso, o comprador percebe a evolugcdo da qualidade dos vinhos produzidos no
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Brasil. Ainda segundo a mesma pesquisa, 0s canais de distribuicdo ainda
desconhecem caracteristicas dos vinhos, prejudicando e dificultando a
comercializacdo da bebida. Necessita-se assim uma profissionalizacdo desses

canais, visto que os mesmo também desconhecem as preferéncias do consumidor.

Segundo o Presidente do Comité do Vinho da Federacdo do Comércio
(FECOMERCIO) do Estado de S&o Paulo, Didu Rosso, 80% do consumo de vinhos
no Brasil estdo naqueles de valor até R$20,00. Nos 20% restantes, a procura esta
nos produtos de valor entre R$50,00 e R$100,00.

Em SantAna do Livramento, nos ultimo anos, promoveram-se diversas
atividades e eventos que fazem com que haja um leve aumento no consumo de
vinho nacional. Entre eles, o “Saldo Internacional do Vinho”, o “Festival Binacional de
Enograstronomia e Produtos do Pampa”, organizado em parceria entre a Prefeitura
Municipal de Sant’Ana do Livramento e a Intendencia Municipal de Rivera, possibilita
aos frequentadores de restaurantes de ambas as cidades uma harmonizacdo com
0s pratos oferecidos pelo estabelecimento com vinho elaborados no municipio e
regiao. O mesmo ocorria no “Ovino & Vinho”, que, assim como o festival binacional,
oferecia harmoniza¢cdes com vinhos e carne de cordeiro para o publico que se fazia

presente no Parque Internacional.

2.4 Perfil do consumidor

O perfil do consumidor esta relacionado diretamente com o comportamento
de um determinado produto, satisfazendo a um desejo. Constantes pesquisas sobre
o perfil do consumidor permitem detectar mudancas de habitos de consumo que
muitas vezes sao influenciadas pela midia. Existem dois grupos de fatores
importantes na decisdo do consumidor: os aspectos culturais, que determinam o
comportamento em geral, e as caracteristicas socioecondmicas, que Ssdo as
responsaveis pelo nivel de conhecimento sobre beneficios e maleficios a saude em
relacdo ao consumo de determinados produtos (VERDUME & VIAENNE, 2003,
citado por COSTA, 2012, p. 19-20).

Quando se fala em midia, fala-se em agbes de marketing e divulgagéo dos
produtos e/ou da empresa. Segundo Kotler (2000), o marketing € um processo social



27

e administrativo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e o0 que
desejam através da criacdo e troca de produtos e valor com outras pessoas. Ainda,
segundo Kotler (1998), o marketing é tido como a tarefa de criar, de promover e
fornecer bens e servicos aos clientes. Segundo Churchill e Peter (2003), como o
objetivo do marketing também € gerar lucro, as atividades de marketing também
influenciam o processo de compra do consumidor. Dessa forma, cada elemento do
mix de marketing (produto, preco, praca e promocao), tem potencial para afetar o
processo de compra em varios estagios, sendo de grande importancia a analise do
composto de marketing para o melhor entendimento das estratégias de uma

empresa e suas acoes.

2.4.1 Estratégias para atrair o consumidor

Para De Albuquergque et. al. (2013) estratégias sdo meios utilizados para
poder alcancar um determinado objetivo. A partir dessa estratégia deverdo ser

desenvolvidos os projetos e consolidar o plano de acdo em um Unico processo.

by

Entre as estratégias usadas pelas empresas ligadas a vitiviniculturas e as
préprias vinicolas, temos o “enoturismo”. O termo enoturismo € resultado da unido
de eno e turismo, sendo que eno deriva do grego oinos e significa vinho (Locks;
Tonini, 2005). Segundo Zanini (2007), o enoturismo pode ser considerado como
turismo rural, cultural, especifico e hedonista. Isto &, tem diversos campos que
podem ser explorados ao longo de uma visitacdo. O enoturista pode ser tanto
alguém que viaja a uma regido vinicola para comprar vinho; alguém que viaja
especialmente para conhecer o lugar onde seu vinho favorito é produzido; ou, ainda,
pessoas que simplesmente buscam momentos de lazer e recreacdo (ALANT &

BRUWER, 2004, citado por ZANINI & DA ROCHA, 2007).

No mesmo ritmo da industria vinicola, o enoturismo teve um grande
desenvolvimento no Brasil nos ultimos vinte anos, dado isso ao crescimento e
profissionalizacdo das vinicolas e com a criacdo de espacos adequados para o
recebimento de visitantes. Como na maioria das vezes as vinicolas sédo familiares,
geralmente, o turista € recebido pelos préprios donos do empreendimento ou, entéo,

pelos enologos responsaveis pela elaboracdo dos vinhos. Além de descobrir os
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vinhos, os turistas tem a chance de provar da gastronomia e da cultura local, além
de poder fazer compras e aproveitar outras atracdes que se podem encontrar na
localidade onde a vinicola esta situada (VINHOS DO BRASIL, 2016).

O enoturismo em Sant'’Ana do Livramento ainda é uma atividade nao téo
realizada pela populacéo residente no municipio, seja ela pela falta de interesse dos
mesmos em optar por um turismo mais “caseiro” ou pela pouca divulgacdo das

empresas aqui situadas em oferecer tal servico para os visitantes.

A “Almadén”, da Miolo Wine Group, segundo o seu proéprio site, “oferece todo
o conforto para o visitante que quer conhecer o processo de elaboracao de vinhos e
espumantes, aprender técnicas de degustacdo, e apreciar os agradaveis, leves e
descomplicados vinhos Almadén, através de visitas guiadas. Durante o passeio, 0S
visitantes conhecem os modernos vinhedos e a tecnoldgica vinicola, onde ocorre
todo o processo de elaboracdo dos vinhos. As visitas sdo sempre guiadas por
endlogos ou técnicos”. Além disso, informa aos visitantes o horario de atendimento,
proporciona agendamento prévio e demais informacdes Uteis para aquele que

deseja visitar a vinicola.

Figura 2 — Vista para os tanques de fermentacao.

[Fonte: Meu Limite 191 Paises]
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No caso da “Cordilheira de Sant'’Ana”, o seu site e redes sociais nao
apresentam muitas informagdes a respeito do enoturismo oferecido pela empresa.
Apesar de ndo constarem, sabe-se, por meio de pesquisa in loco e durante estagio
realizado na empresa, que existe um roteiro enoturistico oferecido aos visitantes
pela vinicola. O mesmo ocorre por meio de visitagfes guiadas, onde o visitante pode
conhecer os diversos setores de uma vinicola, desde onde ocorre 0 processo de
elaboracdo dos vinhos, passando pelo setor de engarrafamento e pela cave onde
repousam 0s vinhos que permanecem nas barricas de carvalho. A visita finaliza com
uma degustacao oferecida aos visitantes e com uma bela vista, desde a sacada da
vinicola, para os vinhedos situados aos pés do Cerro de Palomas, cartdo postal do

municipio.

Figura 3 — Vista desde a sacada da Cordilheira de Sant’/Ana.

[Fonte: Arquivos do autor]
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Lancado em Dezembro de 2013, o projeto “Ferradura dos Vinhedos em
Santana do Livramento RS: Turismo e Desenvolvimento na Fronteira do Brasil com o
Uruguai”, idealizado pelo Prof. Dr. Avelar Batista Fortunato, da Universidade Federal
do Pampa (UNIPAMPA) - Campus Sant’Ana do Livramento, propde o uso adequado
dos potenciais natural, historico, patrimonial e cultural do municipio, combinados a
producdo do vinho. Durante os trajetos, que podem ser percorridos durante uma
manha, os visitantes podem conhecer dez pontos do roteiro, sendo quatro deles em
vinicolas da cidade: Vinicola Salton, Cooperativa Nova Alianc¢a, Vinicola Almadén e
Adega Regional de Vinhos Finos Cordilheira de Sant'’Ana (UNIPAMPA, 2013).

Figura 4 — Representacgéo do roteiro da Ferradura dos Vinhedos.

Ferradura dos Vinhedo

4 - Cerro da Cruz

/“« Estrada do Japonés / Av. Palomas.

5 - Cemitério da Cruz
Estrada do Japonés / Av. Palo

6 - Passo da Cruz
Av. Palomas

7 - Novos Vinhedo:
Av. Palomas.

8 - Vinicola Almader
Av. Palomas, 8690,

'9 - Vitivinicola Cordilheira de Sant' An:
vila Palomas, S,

10 - Cerro de Palomas

[Fonte: Pousada Pitangueiras, 2013]
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3 METODO

Para este trabalho foi elaborada uma pesquisa exploratoria descritiva, na qual
foi realizado um estudo de campo com uma amostra de 403 (quatrocentas e trés)
pessoas de Sant’Ana do Livramento, sendo 286 (duzentos e oitenta e seis) dessas
de forma virtual, no periodo de 05 de Setembro de 2016 a 05 de Outubro de 2016,
aplicando-se um questiondrio através de redes sociais, entre amigos e populacao
em geral por via publica no municipio de Sant'/Ana do Livramento/RS. Pelo nivel de
heterogeneidade da populacéo pesquisada, devido a amostragem por conveniéncia
que foi adotada, utilizamos o Split 50/50 com um nivel de confianca de 5%
(Apéndice A).

O questionéario aplicado (Apéndice B) continha 21 questdes objetivas que
variaram desde a identificacdo de género, idade, renda familiar, preferéncia e

quantidade de consumo, além dos paises de origem da bebida.

Para a coleta dos dados foi utilizada a plataforma digital Google Docs, uso do
celular para leitura de perguntas e anotacao de respostas e por entrevistas em via
publica, por meio de um formulario impresso. A tabulacdo desses dados foi realizada
através da plataforma Microsoft Office Excel, software do Windows versao 2007,

sendo eles apresentados em graficos.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Em posse dos resultados obtidos com as pesquisas, pode-se observar que
das 403 pessoas entrevistadas, 62,03% (250) sdo do género feminino, sendo
37,97% (153) do género masculino (Gréfico 1).
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Grafico 1 — Género dos entrevistados.

H Feminino

® Masculino

[Fonte: Dados da pesquisa]

Durante as entrevistas, notou-se que o publico feminino tem uma maior
atracdo pelo consumo de vinhos. Preferéncia essa vista em menor quantidade
guando perguntada ao publico masculino, que ainda tem a cerveja como a sua
bebida preferida de consumo, sendo a sua escolha por vinhos principalmente em

dias mais frios e/ou em companhia feminina.

Diferente do que foi obtido por Costa (2012) ao avaliar o perfil dos
consumidores de vinhos do municipio de Pelotas, Rio Grande do Sul, que se
mostrou praticamente uma igualdade entre os géneros masculino e feminino no
consumo do produto, esta pesquisa nos mostra que a diferenca de consumo de
vinhos é de quase 100 mulheres a mais do que os homens que se interessaram em

responder a pesquisa.

De acordo com a faixa etéria, foi visto que 42,18% (170) dos entrevistados
estdo entre os 18 anos e 25 anos de idade, sendo seguidos pelos consumidores de
25 anos a 30 anos de idade, que representam 26,55% (107) dos entrevistados. Os

entrevistados que possuem idade entre 31 anos a 40 anos de idade representam
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13,64% (55), seguidos dos consumidores de idade entre 41 anos e 50 anos de
idade, que representam um 10,17% (41) dos entrevistados. A fracdo menor de
consumo foi representada pelas pessoas idosas que possuem idade acima dos 50

anos, que representam 7,46% (30) dos entrevistados (Grafico 2).

Grafico 2 — Faixa etaria dos entrevistados.

m De 18 a 25 anos
® De 25 a 30 anos
= De 31 a 40 anos
H De 41 a 50 anos

® Acima de 50 anos

[Fonte: Dados da pesquisa]

Diferente do que mostra Guerra (2005) na sua tese sobre o processo de
decisdo de compra do consumidor de vinho em Portugal, onde o publico com idade
compreendida entre 45 e 64 anos sao 0s maiores consumidores de vinho, a
pesquisa realizada em Sant'’Ana do Livramento mostra que os jovens da cidade
estdo ativamente ligados ao consumo do produto. Ainda para Guerra (2005), apenas
2% dos jovens consumidores portugueses com idade abaixo dos 24 anos tem poder

de decisdo na compra.

Assim, através desta pesquisa, notou-se que o publico jovem cada vez mais
estd tomando gosto pelo consumo de vinhos, sendo notado pelos mesmos que a
procura pela bebida, assim como o consumo, tem aumentado com o passar dos

anos.
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De acordo com o estado civil, 65,76% (265) dos entrevistados sao solteiros e
14,64% (59) casados. Unido estavel representa um 14,40% (54) dos participantes da
pesquisa. Divorciados (as) e viluvos (as) representam a menor fracédo, sendo 3,47%

(14) e 1,73% (11) dos entrevistados, respectivamente (Grafico 3).

Grafico 3 — Estado civil dos entrevistados.

m Solteiro(a)

m Casado(a)

m Divorciado(a)
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® Unido Estavel

[Fonte: Dados da pesquisal

Diferente de Turra (2012), que na sua pesquisa sobre o comportamento dos
consumidores de vinho da Coopervino obteve uma porcentagem de 25% de
solteiros, esta pesquisa nos mostra que 65% dos consumidores santanenses de
vinho ainda ndo possuem uma relacdo matrimonial, sendo os casados e/ou em uma

unido estavel, representados por pouco menos de 30%

Em relacdo a escolaridade dos entrevistados, 39,95% (161) possuem ensino
superior incompleto e 18,36% (74) com ensino superior completo, nimero muito
proximo aos que possuem ensino médio completo, representados por 17,86% (72)
da populacdo pesquisada. Pés-graduacdo foi citada por 12,90% (52) dos

entrevistados. Em menor numeracdo vemos 0S que possuem ensino medio
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incompleto, bem como ensino fundamental completo e incompleto. Tal publico foi
representado por 6,95% (28), 2,98% (12) e 1% (4), respectivamente (Gréfico 4).

Grafico 4 — Escolaridade dos entrevistados.

® Ensino fundamental incompleto
® Ensino fundamental completo
® Ensino médio incompleto

® Ensino médio completo

® Ensino superior incompleto

® Ensino superior completo

m Pds-graduagdo

[Fonte: Dados da pesquisa]

Segundo Cerveira & Castro (1998) citado por Costa (2012, p. 28), 60% dos
consumidores de produtos organicos da cidade de S&do Paulo possuem curso
superior, apresentando assim um nivel elevado de instrugdo. Ainda segundo Costa
(2012), o grau de escolaridade de um individuo esta diretamente ligado a procura

por um determinado produto e pelo conhecimento do mesmo.

De acordo com a renda familiar, 41,93% (169) dos entrevistados declaram
possuir renda familiar entre um e trés salarios minimos mensais e 26,30% (106) de
trés a cinco salarios minimos. Até um salario minimo, de cinco a sete salarios
minimos e acima de sete salarios minimos representaram fracdes muito proximas,
10,42% (42), 10,17% (41) e 11,18% (45), respectivamente (Gréfico 5).
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Gréfico 5 — Renda familiar dos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]

O consumo de bebidas alcodlicas tem aumentado no pais em todas as
classes de renda ao longo do tempo. A cerveja, por exemplo, teve o maior
acréscimo, acima de 55%. Observa-se também que, entre as classes média e alta, a
parcela da renda utilizada para comprar vinho aumentou em média de 3% para 5%
entre 2003 e 2009 (ALMEIDA et. al, 2015).

O consumidor brasileiro mudou as suas caracteristicas, ndo sendo mais o
mesmo de anos atrés. Tais clientes passaram a ser mais exigentes e dao mais valor
aos detalhes, que ndo podem mais ser ignorados pelos canais de venda (CARTA
CAPITAL, 2012).

Com relacdo ao conhecimento geral sobre vinhos, 44,17% (178) dos
entrevistados disseram ter pouco conhecimento e 30,02% (121) declararam ter um
nivel razoavel de conhecimento. Leigos e com bom conhecimento representam
parcelas iguais de 4,96% (20) dos participantes da pesquisa, e 0s que acreditam ter

muito pouco conhecimento sédo 12,16% (49) dos entrevistados. Por fim, 3,73% (15)
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pessoas declararam ter um conhecimento muito bom sobre as caracteristicas dos

vinhos (Gréfico 6).

Grafico 6 — Conhecimento sobre vinhos dos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]

O comportamento de compra de vinhos é uma questdo complicada na qual o
nivel de conhecimento é um fator significante e que dita o processo sofrido pelos
consumidores (GLUCKMAN, 1990, citado por GLASS; DE CASTRO, 2011). O
envolvimento com o produto tem sido ligado a compra de vinhos, mostram que 0s
compradores de vinho se comportam diferentemente com relacdo a fatores como
preco, regido e variedade da uva, ocasido de consumo, prémios e quantidade
consumida quando se diferem em envolvimento pelo mesmo. Consumidores
altamente envolvidos e com conhecimento superior utilizam mais informacéo e sédo
mais interessados em aprender, enquanto consumidores com pouco envolvimento
tendem a simplificar suas escolhas e fazem uso de estratégias de reducdo de risco
(GLASS; DE CASTRO, 2011).
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Em relacdo a frequéncia de consumo de vinho pelos entrevistados, a grande
maioria dos mesmos, 51,61% (208), costuma beber esporadicamente. Isto é, o
consumo de vinhos é feito em ocasifes especificas e/ou raramente. Entre os que
consomem vinho uma vez por semana, 22,33% (90) dos entrevistados citam essa
opc¢ao, seguido dos que consomem entre 2 a 3 vezes por semana, que representam
16,38% (66) das pessoas participantes. Em uma menor fracdo, aparecem o0s
consumidores diarios de uma taca de vinho ao dia, representados por 2,48% (10).
Em igual nimero, mais de uma taca diaria e de 4 a 6 vezes por semana, igualmente
1% (4) cada um. Em contrapartida, 5,20% (21) dos entrevistados declaram-se nao
bebedores de vinho (Grafico 7).

Gréfico 7 — Frequéncia de consumo de vinho dos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]

Verifica-se uma tendéncia entre os entrevistados em relacdo ao habito de
consumir vinho. Percebe-se que o produto, antes restrito a eventos festivos e
comemoracdes familiares, estd fazendo parte do dia a dia dos consumidores.

Observa-se também que o seu consumo € crescente. Os entrevistados relataram o
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consumo médio de trés a quatro vezes por més. Com algumas excecoes, o vinho ja

faz parte dos seus habitos, mesmo que de maneira irregular (FERREIRA, 2006).

Em relag&o ao tipo de vinho de vinho preferido dos entrevistados, podemos
ver, segundo mostra-se no Grafico 8, que o vinho tinto é o que possui maior
aceitacdo, sendo responsavel por 79,32% (303) das pessoas participantes da
pesquisa. Em um segundo momento, o espumante aparecer entre 0S mais
preferidos, sendo mencionado por 10,73% (41) dos entrevistados. Em menor
namero sao citados o vinho branco, rosé e licoroso, representando 4,71% (18),
3,14% (12) e 1,31% (5), respectivamente. Ainda, 0,79% (3) dos entrevistados

escolheram a opgéao “outros”, nao tendo citado qual tipo de produto preferido.

Grafico 8 — Quanto a coloracdo de vinho preferido dos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]

Entre os entrevistados, 21 deles declararam n&o consumir vinhos. Sendo

assim, a totalidade de respostas obtidas em algumas questdes foi de 382.
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A maior aceitacdo da populacdo relacionada ao vinho tinto esta intimamente
ligada a questdo gustativa do mesmo, ao seu sabor. Com o passar do tempo, as
pessoas tendem a aperfeicoar o seu paladar, criando assim uma fidelizacdo a um
determinado tipo de produto (VIEIRA & PEREIRA, 2006, citado por COSTA, 2012, p.
32).

O consumo de vinho também esta intimamente ligado as temperaturas. Sabe-
se, empiricamente, que a populagdo brasileira da regido sul do pais, na sua grande
maioria, consome vinhos principalmente em dias mais frios. Com isso, acaba sendo

o vinho tinto o produto mais escolhido pelos mesmos.

Quando abordado o assunto relacionado ao teor de acucar presente no vinho,
45,81% (175) dos entrevistados citaram o vinho seco como seu preferido, seguidos
pelos que optam pelo vinho suave, representados por 43,98% (168). Em numero
inferior aparecerem os vinhos demi-sec, fragcdo correspondente a 9,16% (35) da

populagéo pesquisada, e “outros” por 1,05% (4) (Grafico 9).

Gréfico 9 — Quanto ao teor de acucar no vinho preferido dos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]
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Para Behrens et. al. (1999), no estudo sobre a avaliacdo da aceitacdo de
vinhos brancos varietais brasileiros através de testes sensoriais afetivos e técnica
multivariada de mapa de preferéncia interno, sugere que vinhos brancos suaves sao
mais preferidos pelos consumidores brasileiros, a vinhos brancos secos ou demi-

SecC.

Contudo, esta pesquisa mostra que, com uma diferenca de apenas 2% a
menos em relagcdo ao vinho seco, o consumidor santanense de vinhos tem
preferéncia pelo vinho suave tinto, sendo 0 mesmo muito consumido no estilo

tradicional de “garrafao”.

Espumantes brut e extra-brut foram citados por alguns entrevistados, tendo
esses declarados como “outros” a sua preferéncia. O espumante Moscatel também

teve seu nome lembrado.

Em relacdo a origem dos vinhos consumidos, o Brasil foi o pais mais
lembrado pelos entrevistados, sendo mencionado por 319 vezes, seguido pelos
vinhos uruguaios e chilenos com 217 e 201 mencdes, respectivamente. Ja os vinhos
da Argentina foram citados 122 vezes. Em igual niumero aparecerem 0s vinhos
franceses e portugueses, 21 vezes. Itélia, pais tradicional viticola foi citado 13 vezes,
Estados Unidos 2 vezes e, outros paises, foram lembrados por 7 oportunidades
(Grafico 10).
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Gréfico 10 — Origem dos vinhos mais consumidos pelos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]

Em 2011, foram importados quase 78 milhdes de litros de 31 paises distintos,
crescimento de apenas 3% somados a producéo brasileira de cerca de 20 milhdes
de litros. A composi¢cdo dos vinhos importados mostrou evolucdo se analisada do
ponto de vista do volume vindo de cada pais. Os dez paises na qual o Brasil mais
importa vinho sado: Chile, Argentina, Italia, Portugal, Franca, Espanha, Uruguai,
Africa do Sul, Austrélia e Estados Unidos (TODO VINHO, 2012).

Apesar da grande variedade de vinhos disponiveis para o consumidor
santanense, os mesmos ainda tém como preferéncia na sua grande maioria de
consumir vinhos nacionais. Dentre os outros paises, ndo incluidos na descri¢cdo do
formuléario, tiveram seus nomes citados por entrevistados, sdo eles: Espanha, Africa
do Sul e Alemanha.

Essa maior diversidade de origem de vinhos deve-se principalmente ao
grande leque de produtos oferecidos pelos Free-Shop’s em Rivera, onde facilmente

sdo encontrados vinhos de diversas regides produtoras do mundo todo. Ja em
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Sant’Ana do Livramento os locais de comercializagao concentram-se basicamente

em vinhos da Regido da Campanha, Uruguai, Argentina e Chile.

O Grafico 11 é relacionado ao consumo de vinho produzido no municipio de
SantAna do Livramento. Assim, 71,73% (274) dos entrevistados declararam

consumir os vinhos da cidade e 28,27% (108) ndo bebem.

Grafico 11 — Consumo de vinho santanense pelos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]

Para Ribeiro (2010), no seu estudo sobre o consumo de mel no distrito de
Braganca, Portugal, opcdo de compra de mel local, ndo se d4 apenas devido as
questbes gustativas, qualidade do produto, seguranca alimentar, mas, igualmente,
pela disponibilidade local, proximidade e conhecimento do produtor e contribuicdo

para a economia da regido onde vive.

A populacdo menos informada sobre a producdo de vinhos no Brasil
desconfia da qualidade dos vinhos que aqui sdo elaborados, sobretudo quando se

tem acesso a vinhos dos mais variados precos e origens do lado uruguaio da
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fronteira, acreditando que o0s vinhos nacionais mais baratos possuem menor
qualidade quando comparados aos importados. Isso muitas vezes acaba criando um
pré-conceito quando consumido um vinho barato e que possa ser de menor
qualidade, que acaba generalizando toda uma linha de produtos de semelhante

preco.

De acordo ao local de compra desses produtos, os supermercados foram
citados por 306 vezes, seguido dos Free-Shops por 230 vezes. Lojas especializadas
e/ou vinicolas foram lembradas em 44 oportunidades. Comércio virtual (e-
commerce) e “outros” foram representados por um menor numero, 12 e 14 vezes,

respectivamente (Gréfico 12).

Grafico 12 — Lugar de compras dos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]

Entre os “outros”, locais como bares, restaurantes, distribuidoras de bebidas e

nas proéprias vinicolas, foram lembrados pelos entrevistados. Neste Ultimo, salienta-
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se a pratica do enoturismo, atividade ainda pouco realizada pela populagdo em

relagdo as vinicolas da cidade.

Segundo Tzimitra-Kalogianni et. al. (1999), entender as necessidades,
preferéncias, atitudes e comportamento de compra de vinho tornam-se necessarias
para identificar segmentos de mercado e para manter a rentabilidade do negocio no
presente e no futuro. Para Spawton (1991), as decisbes de compra de vinho sao
influenciadas pelo risco percebido; pelas caracteristicas dos produtos, como o preco,
a marca e o rotulo, a experiéncia e o conhecimento, e a situagcdo de uso do produto
(PIRES, 2013).

Em relacdo a influéncia da cotacdo do délar na compra de um vinho, como
mostrado no Gréfico 13, 61,26% (234) dos entrevistados disseram que o valor da
moeda americana sim influencia na decisao e, para 28,53% (109) deles, o ddlar ndo
influencia. J& para 10,21% (39) dos participantes da pesquisa, € indiferente e/ou a

cotacado néo lhe faz diferenca.

Gréfico 13 — Influéncia do ddlar na compra de vinhos pelos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]
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A fronteira Sant’Ana do Livramento-Rivera sempre foi ligada economicamente
ao valores da cotacdo do dolar, hora favoravel para a compra da moeda, hora
favoravel para a venda da mesma, e com o mercado de vinhos nas cidades também

nao é diferente.

Devido aalta do dolar, o vinho brasileiro tem tomando destaque em um
mercado dominado pela escolha por produtos importados. De acordo com os dados
da UVIBRA, no més de Janeiro de 2016, o Brasil comercializou mais de 730 mil litros
de vinhos finos, 60 mil litros h4 mais comparado ao mesmo periodo de 2015. Até
entdo, quase metade dos consumidores optavam pelo produto chileno. Ainda
segundo a UVIBRA, Chile e Argentina lideram o consumo interno de vinho, com
63,9% do mercado, seguidos de Portugal, Italia, Franca, Espanha e Uruguai
(GLOBO RURAL, 2016).

Em tempos de doélar mais baixo, como ocorreu em 2014, por exemplo, a
Fronteira viveu um grande uma grande fase econdémica, tudo sempre relacionado ao
mercado de compras. E, com isso, muitos compradores optam pela compra de
vinhos importados, encontrados com maior facilidade e maior diversidade em Rivera.
Isso resulta em um decréscimo na busca dos vinhos nacionais, que se tornam

lembrados muitas vezes em compras de Ultima hora.

Quando perguntados sobre a influéncia do dolar na escolha de um vinho,
58,11% (222) dos entrevistados declaram sim serem influenciados e para 34,55%
(132) tal influéncia é inexistente. Da populacdo participante da pesquisa 7,34% (28)

citam agirem indiferentes em relacéo a cotacao da moeda (Grafico 14).
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Gréfico 14 — Influéncia do ddlar na escolha de vinhos pelos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]

Ao abordar o tema de preferéncia entre vinhos nacionais e importados,
26,44% (101) dos entrevistados declaram optarem pelos vinhos brasileiros e, para
35,08% (134), vinhos importados estdo entre os seus preferidos. Contudo, 38,48%
(147) dos participantes da pesquisa citam serem indiferentes em relagdo ao pais
produtor, prezando sim pela qualidade do produto (Gréfico 15).
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Grafico 15 - Preferéncia entre vinhos nacionais e importados pelos

entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisal]

Quando questionados sobre a existéncia de diferencas qualitativas entre os
vinhos produzidos no Brasil e os importados, 55,76% (213) dos entrevistados
declararam acreditar que sim existe essa diferenca e, para 44,24% (169) deles, ndo

h& diferenca entre os mesmos (Grafico 16).
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Gréfico 16 — Diferenca qualitativa entre vinhos nacionais e importados pelos

entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]

Na sua grande maioria, 0s entrevistados que acreditam haver diferencas
qualitativas entre os vinhos nacionais e os importados, relacionam tal diferenca pela
questdo do Brasil ndo ter tanta tradi¢cdo vitivinicola comparado a outros paises
produtores. Para outros entrevistados, a falta de informacao sobre os produtores e
sobre os produtos que sdo comercializados, faz com que, para eles, o vinho seja
visto como de menor qualidade. Isso traz a tona a falta de acdes de marketing

especializado, focado ao grande publico.

A falta de informacdo pelos proprios entrevistados destaca-se na pesquisa
elaborada. Muitos deles acreditam que a diferenca qualitativa possa ocorrer pelo
Brasil, exceto a regido da Serra Gaucha, ndo possuir condicées de clima e solo
favoraveis a producdo de uvas e vinhos, além de também n&o ter tecnologia
suficiente para beneficiamento de uvas e/ou elaboragéo de vinhos de qualidade.
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Contudo, muitos entrevistados citam e destacam a qualidade dos vinhos
nacionais, assim como os que sio produzidos na cidade de Sant’Ana do Livramento,

desde os produtos de menor valor até os de precos mais sofisticados.

Ao questionar sobre os fatores determinantes na escolha de um produto, o
Grafico 17 nos mostra que o preco do mesmo foi lembrado por 182 vezes, superado
apenas pelas indicacGes de terceiros, citada 194 vezes. A vinicola elaboradora do
produto e/ou a marca do mesmo foi citada em 175 oportunidades. Cultivares e
safras foram lembradas por uma quantidade muito proxima, sendo 83 vezes pela
primeira opcdo e 70 vezes pela segunda, respectivamente. A escolha pela
agradabilidade do rétulo foi lembrada em 38 oportunidades e “outros motivos”, na

qual ndo foram citados, foi opgéo por 6 vezes.

Gréfico 17 — Caracteristicas de escolha de um vinho pelos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]

Esta pesquisa mostra-se ndo muito diferente do que foi demonstrado por
Glass; De Castro (2011) no estudo sobre as indicacdes geograficas como estratégia

mercadologica no mercado de vinhos do Distrito Federal. Para eles, o precgo foi o
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fator principal na hora da decisdo de compra de um determinado vinho, este néo

esclarecendo se o valor do mesmo é alto ou baixo.

Quando abordado ao entrevistado sobre o local onde costuma consumir
vinhos, em 377 oportunidades a residéncia dos mesmos foi citada. A opcédo de
restaurantes foi lembrada 93 vezes e, festas, 76 vezes. Mencionado em 39
oportunidades, bares e pubs teve destacada representacdo. “Outros” foi o menos
lembrado, sendo este em apenas 9 oportunidades, como nos mostra o Grafico 18.

Gréfico 18 — Local de consumo de vinho pelos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]

Entre os “outros” locais de consumo, destacou-se a frase de “beber na rua”,
mencionada em cinco oportunidades. Acredita-se que isso ocorra pela forma
tradicional dos jovens santanenses de aproveitar os finais de semana para ficarem,
em locais de grande movimentacdo, consumindo bebidas alcodlicas, ndo sendo

necessariamente em estabelecimentos e sim em via publica.
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Estes resultados estdo de acordo com Sanches (2013), ao avaliar os
comportamentos de consumo de vinho em Viseu, Portugal, no qual obteve dados
semelhantes onde a casa dos entrevistados € o0 lugar mais associado para o

consumo de vinhos, seguido de restaurantes, bares e festas.

Em relacdo ao momento de consumo de vinho, beber sozinho foi citado em
144 oportunidades. Em semelhante quantidade, beber em familia e entre amigos foi
lembrado por 268 e 257 vezes, respectivamente. “Outros” foi lembrado em 7
oportunidades, ndo sendo citado pelos entrevistados quais seriam (Grafico 19).

Gréfico 19 — Com quem os entrevistados consomem vinhos.

300

268
257

250

200

144

150

100

50

Familia Amigos Sozinho Outros

[Fonte: Dados da pesquisa]

Este estudo vai ao acordo com o que € descrito por Ferreira (2006), onde se
percebe que a maioria dos entrevistados ndo tem o habito de consumir vinho
sozinho. Passando a ser uma componente de ligacdo, que com seus atributos,
agrega em si a idéia da unido, da amizade e de outros sentimentos afetivos.
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Para a maioria dos entrevistados, representado por uma fragdo de 88,83%
(358) dos entrevistados, o consumo diario de uma taga de vinho traz beneficios a
saude humana. No restante, 11,17% (45) acreditam que o vinho ndo beneficia ao

homem (Grafico 20).

Grafico 20 — Beneficios no consumo diario de vinho pelos entrevistados.
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[Fonte: Dados da pesquisa]

Sobre os beneficios que o vinho traz a saude, na sua grande maioria, 0S
entrevistados citaram as pesquisas realizadas e divulgadas pela Organizacao
Mundial da Saude (OMS), que relaciona o consumo de uma taca diaria de vinho a
beneficios a saide humana. Entre os beneficios citados, destacam-se: propriedades
antioxidantes, riqueza em vitaminas, acdo anti-inflamatoria, prevencdo de doencas

cardiovasculares, presenca de flavonoéides e do resveratrol.

Para poucos dos entrevistados o consumo de vinho ndo traz beneficios.
Citado por um dos participantes da pesquisa, o vinho mais barato e/ou de qualidade
inferior, podera nédo trazer beneficios a saude pela possivel adicdo de corretivos ou
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pela ma qualidade fitossanitaria da matéria prima. Para outro entrevistado, a

levedura adicionada para fermenta¢éo do mosto prejudica a saide do homem.

Segundo estudos publicados no mundo todo, o vinho, quando tomado em
guantidade moderada, contribui para a saiude do organismo, aumentando assim a
qualidade e o tempo de vida. Tais pesquisas relacionam o consumo de uma taca
diaria de vinho a beneficios a saide humana, especificamente, no que diz respeito
as doencas cardiovasculares, a prevencao de varios tipos de cancer e doencas
hepaticas (PENNA & HECKTHEUER, 2004).

Para 78,91% (318) dos entrevistados, o consumo de excessivo de vinho traz
maleficios a saude humana e, para 21,09% (85), o vinho em excesso nao faz mal
(Gréfico 21).

Grafico 21 — Maleficios no consumo excessivo de vinho pelos entrevistados.
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Na sua grande maioria, 0s entrevistados citaram que o consumo excessivo de

vinho e/ou qualquer outra bebida alcodlica traz maleficios a salde humana, ja que a
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dependéncia e o vicio sdo doencas graves e que podem causar ao consumidor

casos de cirrose, gastrite, além da destruicdo de neurdnios.

O alcool, quando ingerido em doses mais elevadas, deixa de funcionar como
estimulante e passa a atuar como um depressor do sistema nervoso central, além do
risco de tornar-se dependente para quem o consome. Como qualquer outra bebida
alcodlica, o vinho também causa problemas quando ingerido em grande quantia,
principalmente quando for acima de meio litro (PENNA & HECKTHEUER, 2004).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com os dados obtidos através desta pesquisa, considera-se que a populacao
santanense consumidora de vinho e participante da pesquisa é representada em sua
maioria por mulheres e jovens entre 18 a 25 anos, possuindo ensino superior
completo e com uma renda familiar entre 1 e 3 saldrios minimos. Para eles, o vinho
ainda € consumido em momentos esporadicos, sejam eles em datas festivas ou
durante os dias mais frios. Mostra-se também que a preferéncia € para vinhos tintos,
tendo uma leve diferenca quanto ao teor de agucar do mesmo, podendo ser seco ou

suave.

O vinho produzido em SantAna do Livramento também ¢é bastante
consumido, assim como os das demais regides produtoras do pais, tendo o preco,
indicacOes de terceiros e a marca do produto o que motiva e caracteriza a escolha
na hora da compra. Tal consumo é feito na sua maioria nas residéncias de quem o
compra, sendo acompanhado pelos membros da familia ou com a presenca de

amigos.

Em relacdo a for¢a que a cotagdo do dodlar tem na fronteira, o valor da moeda
americana é um forte indicador para escolha de um produto, porém o mesmo faz da
preferéncia entre vinhos nacionais e importados ser indiferente, j& que tem como
objetivo a aquisicdo de um produto de qualidade e ndo apenas de valor acessivel,
diferente do que foi suposto na hipétese inicial do trabalho. Assim, supermercados e
Free-Shops sédo os locais preferidos pelos consumidores na hora da compra de um

vinho.
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O pouco conhecimento dos entrevistados sobre vinhos deixa claro que é
preciso de mais agdes de marketing e eventos organizados por estabelecidos e
vinicolas que facam com que o consumidor ou o futuro consumidor aproximem-se do

produto, assim como maior divulgacao para a pratica do enoturismo.

Sant'’Ana do Livramento possuia também a unica loja de vinhos especializada
em produtos da campanha, “Cave”, da Associacdo de Produtores de Vinhos da
Campanha, que teve suas atividades encerradas em 2015. Em uma visita realizada
no mesmo ano, 0 proprietario informou-me que a pouca divulgacdo da empresa

contribuia para o decréscimo na procura pelos produtos.

Os eventos relacionados ao vinho organizados na fronteira deixam o publico
que se faz presente encantados com os produtos que sdo oferecidos e, muitas
vezes, desconhecem que o mesmo € elaborado no municipio ou em cidades da
regido. Deve aproveitar-se desse impulso no interesse de consumo para acdes que
fortifiguem e fidelizem esses consumidores que muitas vezes estdo recém
conhecendo mais sobre todo o mundo que envolve a vitivinicultura e que estao

empolgados em saber mais e provar mais.
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APENDICE A - Tabela determinante do tamanho da amostra

TABELA DETERMINANTE DO TAMANHO
DA AMOSTRA

populacio | Erro amostral=+/-3% | Erro amostral=+/- 5% | Erro amostral =+/- 10%
0/20

100 92 87 80 71 49 38
250 203 183 152 124 70 49
500 341 289 217 165 81 55
750 441 358 254 185 85 57
1.000 516 406 278 198 88 58
2.500 748 537 333 224 93 60
5.000 880 601 357 234 9% 61
10.000 964 639 370 240 95 61
25.000 1.023 665 378 243 96 61
50.000 1.045 674 381 245 96 61
100.000 1.056 678 383 245 96 61
1.000.000 1.066 678 383 245 96 61
100.000.000 1.067 683 384 246 96 61

[Fonte: Curso Iniciando um Pequeno Grande Negécio - Sebrae]
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APENDICE B - Formulario de Pesquisa

A INFLUENCIA DA COTACAO DO DOLAR NO PERFIL DO CONSUMIDOR DE
VINHOS NO MUNICIPIO DE SANT'ANA DO LIVRAMENTO/RS

Este formulario tem como objetivo caracterizar os perfis dos consumidores de
vinho nos municipios de Santana do Livramento/RS, sendo ele parte do Trabalho de
Concluséo de Curso do académico Eduardo Renan Ribeiro Guarche, do Curso de
Bacharelado em Enologia, da Universidade Federal do Pampa - Campus Dom

Pedrito, sob orientacédo do Prof. Dr. Vagner Brasil Costa.

Em caso de duvidas, entrar em contato com: eduardo.guarch@hotmail.com

[ERN

. Género:

—~

) Masculino

—~

) Feminino

. Idade:
) De 18 a 24 anos
) De 25 a 30 anos
) De 31 a 40 anos
) De 41 a 50 anos

) Acima de 50 anos

~ N AN AN A~ N

3. Estado civil
) Solteiro(a)
) Casado(a)

) Divorciado(a)

N N N


mailto:eduardo.guarch@hotmail.com

( ) Viavo(a)
( ) Uniao estavel

4. Escolaridade
) Ensino Fundamental Incompleto
) Ensino Fundamental Completo

) Ensino Médio Incompleto

(

(

(

( ) Ensino Médio Completo
() Ensino Superior Incompleto
( ) Ensino Superior Completo
( ) Pés-Graduacéo

5. Renda familiar
) Até 1 salario minimo
) De 1 a 3 salarios minimos

(
(
( ) De 3 a5 salérios minimos
( ) De 5 a 7 salarios minimos
(

) Acima de 7 salarios minimos

6. Qual o seu conhecimento sobre vinhos?

) Muito bom (Ex: Tenho conhecimento técnicos sobre o assunto)
) Bom (Ex: Sei diferenciar caracteristicas de cada cultivar)

) Razoéavel (Ex: Conheco sobre variedades e tipos de vinho)

) Pouco (Ex: Apenas sei diferenciar os tipos de vinho)

) Muito pouco (Ex: "Que? Vinho seco? Suave? Sei que tem tinto e branco!")

AN N AN N N N

) Leigo (Ex: N&o sei absolutamente nada de vinhos)

7. Com que frequéncia vocé consome vinhos?
( ) Uma vez por dia
( ) Mais de uma vez por dia
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) De 2 a 3 vezes por semana
) De 4 a 6 vezes por semana

(
(
() Uma vez por semana
( ) Esporadicamente

(

) N&o bebe (considerar apenas as questbes 20 e 21)

8. Qual o seu vinho preferido
( ) Branco
( ) Rosé

( ) Tinto

( ) Licoroso
() Espumante
( ) Outro

9. E tipo de vinho?
( ) Seco

( ) Demi-sec
( ) Suave

( ) Outro

10. Qual(is) é(séo) o(s) pais(es) que vocé costuma consumir vinhos?
( ) Brasil

( ) Uruguai

() Argentina

( ) Chile

( ) Franca

() ltalia

( ) Portugal

( ) Estados Unidos
( ) Outros
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11. Consome vocé vinhos produzidos em Sant’Ana do Livramento?
( ) Sim
( ) Nao

12. Onde vocé costumar comprar vinhos?
( ) Supermercados

( ) Lojas especializadas

( ) Free-shop’s

( ) E-commerce

( ) Outro

13. A cotagédo do ddlar influencia na compra de um vinho?
( )Sim

( ) Néo

( ) Indiferente

14 — A cotacédo do dolar influencia na escolha de um vinho?
( )Sim
( ) Nao

( ) Indiferente

15. Entre vinhos nacionais e importados, qual a sua preferéncia?
() Nacional

() Importado

( ) Indiferente
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16. Acredita vocé que possa haver muita diferenca qualitativa entre eles? Porque?
( ) Sim

( ) Nao

()

17. Fatores de escolha de um vinho?
( ) Preco

() Cultivar

( ) Safra

() Indicacdes
( ) Rotulo

( ) Marca

( ) Outro

18. Onde costuma consumir vinhos?
() Na sua residéncia

( ) Em restaurantes

( ) Em bares

() Em festas

( ) Outros

19. Com quem costuma consumir vinhos?
( ) Sozinho

( ) Em familia

( ) Com amigos

( ) Outros

20. Acredita vocé nos beneficios que o consumo de uma taca diaria de vinho traz a
saude? Por qué?
( )Sim
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21 — Acredita vocé que o consumo exagerado de vinho traz maleficios a saude? Por
qué?

( )Sim

( ) Nao

()



