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RESUMO

Nas ultimas décadas houve um aumento significatoveonsumo de vinhos finos no Brasil.
Entretanto, o mercado interno ainda é pequeno,eopgde ser entendido pelo pais nao ter
desenvolvido uma cultura de consumo de vinho. Nest#ido, os valores humanos se
mostram como um aspecto central de comportamentaralu Sendo assim, a presente
pesquisa se propde a identificacdo de valores hosnamspectos de consumo indicativos de
uma cultura de consumo de vinho no Brasil. Paragalizamos entrevistas em profundidade
com atores que participam como mediadosesnfneliersgourmets chéfs restauranteaurs
distribuidores, jornalistas e professores univérigs) desta industria em Recife, uma das trés
cidades de maior representatividade da cena emogastica brasileira. Para a analise dos
dados foi utilizada a analise de discurso funciof@m base nos achados sugerimos uma
tipologia dos consumidores de vinho, a fim de agres como os valores identificados se
relacionam. Implicacdes para o conhecimento do ocaf@m como indicacdes para futuras
pesquisas sao consideradas.

! A realizagéo deste artigo s6 foi possivel gragaapmio do Conselho Nacional de Desenvolvimentaitfieo

e Tecnolégico (CNPq) e da Fundacao de Amparo ac@iénTecnologia do Estado de Pernambuco (FACEPE),
gue fomentaram, por meio de apoio financeiro e ess@o de bolsas, 0s projetos de pesquisa quearasult
neste trabalho.

Revista Economia & Gestdo — v. 11, n. 26, maio/26a1 8



PUC Minas  E&G -REVISTA ECONOMIA E GESTAO ISSN 1984-6606
PALAVRAS-CHAVE: consumo de vinho, valores humanos, segmentacfolodia,
pesquisa qualitativa.

ABSTRACT

In recent decades there has been a significargaserin consumption of fine wines in Brazil.
However, the internal market is still small, whahde understood because the country do not
have developed a wine consumption culture. In s@sse, human values are shown as a
central aspect of cultural behavior. Thus, presestarch aims to identify human values and
consumption aspects indicative of a wine consum#um@ in Brazil. To this, we undergone
in depth interviews with actors participatingonmeliey gourmet chéf restauranteaurs
distributors, journalists and academics) as meraito this industry in Recife, one of three
cities with the highest representation of the estrgaomic Brazilian scene. For the data
analysis it was used functional discourse analyBmsed on the findings we suggest a
typology of wine consumer’s profiles, in order teegent how the values founded are related.
Implications to the field knowledge, as well asedifons for future research are considered.
KEYWORDS: wine consumption, human values, segmentation, lagyp qualitative
research.
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1. Introducgéo

Nas ultimas décadas temos acompanhado um aumemidicsitivo do consumo de
vinhos finos no Brasil. Entretanto, ainda somospais com baixos indices de consumo, 0
que sugere que haja muito espaco para expansaemado interno. Enquanto em paises
europeus como Portugal, Franca e ltalia, o conspenaapitase aproxima dos 60l/ano, no
Brasil este niumero estaria entre 1,8 (FENSTERSEJRBB7) e 2,5 litros (MELLO, 2007). A
titulo de comparacédo, em paises sul-americanos éogentina e Chile o consunper capta
é de 38 e 23 litros por ano, respectivamente (LI2@Q5).

Podemos nos questionar de onde vem esta tendé@npiaidr consumo em certos paises.
E possivel encontrar para esta pergunta uma egfiicde natureza menos econémica e mais
relativa a aspectos culturais. O consumo de virgta atrelado a uma maneira (cultura)
propria, que inclui conhecimento e ritualizacdotabwaneira € secular dentre varios povos
europeus e ha muito ja foi inserido em paises caustralia, Estados Unidos, Africa do Sul,
Argentina e Chile, para citar alguns exemplos. @sBr por sua vez, ndo tem historia na
producao e consumo de vinho, se comparado a tasspd.IMA, 2005).

Com isto, podemos deduzir que a falta de uma euttarconsumo de vinho prépria pode
ser um impeditivo ao crescimento do setor no Brégid sugere a necessidade de construcao
de uma cultura de consumo de vinho prépria como ieicrescimento do setor no pais.

Mas como isto seria possivel? Ora, se é verdadexspectos culturais sdo duradouros,
também o é que a cultura é dinamica e mutaveltaapara novas influéncias, o que ocorre
por meio de aprendizagem. Um dos aspectos queepestar por tras de fendbmenos culturais
de consumo que resistem as modas que sao langadamédnte € sua relacdo com os valores
humanos dos consumidores. Nao é a toa que o edagloalores humanos tem ganhado
espaco crescente nas pesquisas de comportamegstmsiamidor (LEAO; MELLO, 2007).
Os valores sao reflexos de caracteristicas cudtimabrporadas as individuais, o que faz com
gue sua natureza seja bifacetada (ROKEACH, 197pdreanto, influencie os consumidores
de forma ampla. Neste sentido, os valores sdo tambétendidos como critérios
fundamentais na definicdo de perfis de consumid¢@GENGLER; REYNOLDS, 1995;
PEELEN, 1993).

Com isto em vista, podemos assumir que a constrdedmma cultura de consumo
passa pela compreensédo de valores humanos assoeiagkia. Tais valores, por sua vez,
advém de aspectos anteriores, relacionados aoci@m@prtexto de consumo. Sendo assim, a

pesquisa que ora se apresenta se propde aos seqbjetivos: 1) identificacdo de elementos
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(aspectos de consumo e valores humanos decorremtesitivos de uma cultura de consumo

de vinho no Brasil; 2) elaboracéo tipologica ddipatestes consumidores; e 3) identificacdo
dos elementos e perfis que se demonstram maissegpativos. Por sua natureza avaliativa
do fenbmeno, nossa pesquisa ndo se focou nem datpraxem no consumidor de vinhos,
mas no que chamamos de mediadores (conf. MARTINBRRO, 2009), ou seja, atores que
ndo estes, mas que participam desta industria ebenoentos intermediérios do processo de

consumo de vinho.

2. Cultura, consumo e valores

A cultura do consumo é, em aspectos importantesiltara do ocidente moderno,
crucial, certamente, para a pratica significatimavidla cotidiana no mundo contemporaneo; e,
no sentido mais genérico, esta ligado a valoresticas e instituicbes fundamentais que
definem a modernidade ocidental, como a opcéaodiwidualismo e as relacdes de mercado
(FEATHERSTONE, 2007MADURO-ABREU, 2010; SLATER, 2001). E através de formas
de consumo culturalmente especificas que produzienosproduzimos culturas, relacbes
sociais e, na verdade, a prépria sociedade. Str garuma cultura ou de um modo de vida,
em contraposi¢cdo a simplesmente se manter vivdicanpo conhecimento dos cddigos locais
de necessidades (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2007; FEATHERISE, 2007; MILLER,
2007; OLIVEIRA; VIEIRA, 2009; SLATER, 2001).

Desta forma, as necessidades e 0s usos ndo sdudaefnaturalmente, e sim
culturalmente. Compreender a cultura do consumsapastdo a ser uma questdo de analise
social. E uma questdo de entender as formas pakis gs significados das coisas fazem
parte da constituicdo das relacdes sociais e darostcial. Portanto, o consumo faz parte da
reproducdo cultural de relagdes sociais, um procesacreto realizado através de praticas
sociais da vida mundana (BARBOSA; CAMPBELL, 200QW&A; SOUZA, 2009; LEAO;
MELLO, 2008a). Neste sentido, o debate académigzgpa se concentrar nos seus mais
diversos aspectos, como sua influéncidbramding(ALBINO et al, 2010) e importancia no
contexto da sociedade da informacédo (MARG&Lal, 2006; RUSCHEINSKY, 2009). Vem
disto o fato de que, nos ultimos anos, tem cressigiuficativamente o interesse pelo estudo
do consumo (PINTO; LARA, 2009; HAMALAINEN; JOHANNA2007; TASCHNER,
2000).
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Neste sentido, Baudrillard (2003), em sua reflegébre a sociedade de consumo,

aponta que o objeto (e.g., um produto) ndo é coitgkuam sua materialidade nem por sua
utilidade. Para o autor, 0 consumo ndo € uma prataterial, mas sim, pelo fato de possuir
um sentido, uma atividade de manipulacédo sistematie signos. O objeto-simbolo
tradicional, este ndo é consumido. Para se torfnj@toode consumo é preciso que o0 objeto
torne-se signo. Assim, o consumo demonstra-se aoma@omportamento ativo e coletivo;
um completo sistema de valorgsm tudo o0 que o termo implica de acordo com gratgo
grupal e com o controle social.

Rokeach (1968) define valor como uma crenca qua gges e julgamentos atraves
de objetivos e situacdes especificos, para esfats de existéncia mais profundos. Uma
vez internalizados, os valores se tornam, consmiegrite ou ndo, um padrao de critérios que
guia acdo, desenvolvendo e mantendo atitudes emcadir a objetos e situacdes
(HONKANEN; VERPLANKEN, 2004; (SHAWet al, 2005). Assim, sdo usados para criar e
utilizar condi¢cdes de moralidade e competénciag padiar interagdes sociais e para apoiar a
racionalizacdo de crencas, atitudes e comportameDtponto de vista da alteridade, ainda,
possibilita que justifiguemos acdes e atitudes a®ssdos outros, que julguemos a nés e aos
outros moralmente ou mesmo que Nos comparemosfHos.o

Para o autor, tais valores estariam organizados estruturas e subestruturas
hierarquicas, formando um sistema de valores depgassoa. Este sistema pode ser assumido
como a representacdo de uma organizacédo aprenglideghs para que as pessoas possam
fazer escolhas e resolver conflitos (ROKEACH, 198873). Neste sentido, Rokeach (1968,
1973) divide os valores em terminais e instrumsentendo 0sS primeiros a representacéo da
preferéncia de estados finais de existéncia e gandes os modos de comportamentos
preferenciais para se chegar a estes valores @anin

Vale mencionar que, na area de comportamento dsuoador, a forma mais utilizada
para se identificar valores é através da Lista alerés (LOV), desenvolvida na University of
Michigan Survey Research Center (KAHEEal, 1986). Ela se utiliza dos valores terminais
da RVS e transforma-os hum modelo menor, com apenasvalores orientados diretamente
ao individuo e as circunstancias de sua vida @utaditendo em vista seu principal objetivo
ser o de identificar os valores dominantes de ufividuo (BATRA eet al, 2001).

Os valores sdo centrais tanto para a vida dosithdig quanto para a sociedade como
um todo. Para Rokeach (1979), os valores podem idganrtificados como pessoais
(individuais) ou sociais (institucionais, culturamsganizacionais). No entanto, sdo como dois

lados de uma mesma moeda, ambos partilhados seai@mSegundo ele, enquanto o
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primeiro tipo apresenta-se como representacOesite@gnde necessidades pessoais e dos

meios para satisfazé-las, o segundo apresentayse representacdes cognitivas de objetivos
institucionais. Ou seja, valores sociais sédo crepeatiihadas que caracterizam um grupo de
pessoas e definem o comportamento aceito como h@ama uma sociedade ou um grupo;

valores pessoais, por outro lado, definem o corapwhto aceito como normal para um

individuo.

Vale ressaltar que, sendo o ser humano um serl,sosivalores da sociedade ou
grupos de referéncia influenciam seus propriosrealpessoais; € quando internalizados que
estes valores tornam-se, de fato, pessoais e deteres de comportamento individual.
Assim ocorre porque os valores sao aprendidos, S&o inatos — de outra forma, se
estivéssemos tratando de algo realmente indiviésériamos no campo das idiossincrasias,
ndo dos valores — e tal aprendizagem ocorre cltierde, conforme asserta o préprio
Rokeach (1979). Apesar de sua evidente orientaggaito/a — 0 que se explica pelo mesmo
fazer parte de uma escola psicologica da psicolsegidal —, 0 autor assim nos deixa uma
pista: valores sdo sempre culturais, sejam eleseess@s por um grupo Oou por uma pessoa
apenas, uma vez que sua aprendizagem ocorre pordmembricamento que cada um tem

em suas formas de vida.

3. Procedimentos metodologicos

A presente pesquisa segue a tradicdo qualitatauma perspectiva interpretativista
(MacLAREN et al, 2010). Olocus de pesquisa escolhido foi a Regido Metropolitana d
Recife (RMR). Isto se justifica por pelos menossuazdes. Em primeiro lugar, por estar
num dos estados do arranjo produtivo, o que dekaximpar a percepcao dos respondentes
acerca do fendbmeno de um ponto de vista culturbbse desta proposta de estudo. Em
segundo lugar estd o fato da RMR se configurar comno dos trés mercados
enogastrondémicos mais desenvolvidos do pais (GO&ES 2005).

O meétodo de coleta de dados foi a entrevista efuniadade. Dentre as op¢des deste
método, utilizamos a entrevista longa (McCRACKENB88), proprio para investigacoes
relativas a aspectos culturais. As entrevistasridevadas a cabo no periodo de setembro a
novembro de 2009, tendo como base um roteiro dewsia composto por temas e perguntas
amplas, na tentativa de conferir maior liberdadeeapostas dos entrevistados. Algumas das

guestdes levantadas durante a entrevista foramm6tCo(a) senhor(a) vé o consumo de
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vinhos?”, “Onde o consumo de vinho ocorre?”, “Osstonidores conhecem 0s vinhos do

Vale do S&o Francisco?”, “Que imagem os vinhos dte \do Sao Francisco tem junto ao
consumidor final?”.

Quanto a selecdo dos entrevistados, definimos edifes atores da cena
enogastronémica, distribuidos da seguinte manefasommeliers 2 gourmets 2
chéfs/restauranteaurd distribuidor, 2 jornalistas e 2 professorewversitarios. Todos foram
entrevistados em seus ambientes de trabalho, camuito de propiciar uma condicdo
favoravel as suas respostas. Como critério de &elegamos como referéncia a selecdo de
pessoas participantes, nos ultimos trés anos,rddglRevista Veja Recife para a eleicdo dos
melhores do ano da gastronomia local, assumindedeblha como reconhecimento de
mérito. Para a definicdo da quantidade de entesvestcomporem nossorpusde pesquisa
utilizamos o principio da saturacdo (BAUER; AARTZD05; FONTANELLA et al 2008).

Ao todo, realizamos onze entrevistas, sendo qu®na houve a saturacdo dos dados.

Para a andlise de dados utilizamos uma variedgukrifisa de analise de discurso.
Em nossa conducéo analitica partimos do principigue um enunciado nem sempre quer
dizer a mesma coisa, mas que é dependente do twetaxque é dito, em que as condicdes
do exercicio da funcdo enunciativa sdo sempre rdgtadas no tempo e no espaco
(FOUCAULT, 2008). Isto quer dizer que a compreendaosintaxe e da semantica das
oracoes depende do uso que fazemos da linguagemM TGENSTEIN, 2005). Esta
perspectiva se alinha a uma abordagem pragmatieaalise (MATTOS, 2005) e configura-
se como um tipo de analise de discurso funciona, agssume a fala como discurso social
(STILLER, 1998).

Por ndo haver uma estrutura de procedimentos éspsaiesta abordagem, adotamos
0s passos sugeridos por Gill (2005) como referéridiama primeira rodada as entrevistas
foram transcritas por um profissional habilitad@. ®kcebermos cada transcricdo, um bolsista
de iniciacdo cientifica a validava em relacdo &esidgta gravada. Na sequéncia, dois
pesquisadores, de forma alternada, fizeram mais chgadas desta validacdo, oportunidade
propicia também para os mesmos se familiarizaremm @ textos, que foram lidos pelo
menos mais uma vez depois desta, antes do proeesdiiico propriamente dito. Tal
processo, por sua vez, foi dividido em duas etapasprimeira, codificamos os textos,
gerando diferentes elementos e categorias. Estasua vez, foram referentes aos valores
humanos e aos aspectos de consumo. Na segundadetpaprocedimento, analisamos as
relacdes entre estes por meio de inferéncias. flpés de relacdes foram identificados:

relagdes horizontais entre aspectos relativos asurno; relagdes horizontais entre valores de
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consumo (ambas caracterizadas pela ligacdo erdmentos de mesmo nivel); e relacdes

verticais entre 0os aspectos e os valores de conftippale ligacdo entre elementos de niveis
distintos). Com isto, pudemos construir um mapaet;oes entre os elementos. Ambas as
etapas foram realizados por meio de um procedimeaiater-coding reliability (MILES;
HUBERMAN, 1994), em que as entrevistas passarana jp@ldlise de cada um dos
pesquisadores, 0s quais triangularam seus achadiogluais.

Para este procedimento utilizamos como suport@grama NVivo em sua versao 8.
Vale mencionar que, como todo CAQDAEomputer-Aided Qualitative Data Analysis
Softwarg, o mesmo néo faz a analise por si, sendo tdorgenuen apoio (KELLE, 2005). O
programa foi utilizado como ferramenta armazenadidsa entrevistas, propiciando-nos
organizacdo e cruzamento das mesmas. Todo o poodessodificacdo e determinacdo de
relacdes entre os elementos foi feita sem suafenéeicia, sendo funcdo dos pesquisadores
inserirem tais inferéncias. O proprio mapa, apeésafeito no NVivo, foi construido pelos
pesquisadores.

Finalmente, € ainda importante que discutamos @lpd@ teoria neste estudo. O
mesmo apresenta-se com um carater indutivo, ainga mfo em sua forma pura,
caracterizando-se inserido numa légica de modelmdstruto (LEACet al, 2009), uma vez
gue o conceito de valores humanos foi adotado apmITao construto, ndo se assumindo suas
variaveisa priori. Por outro lado, em sua forma qualitativa na @eaomportamento do
consumidor, tal construto tem sido fundamentalmestadado por meio da teoria de meios-
fim (COPETTI, 2005; DIBLEY; BAKER, 2001; KAMINSKI;PRADO, 2005; LEAO;
MELLO, 2007; LIN, 2002; SERRALVO; IGNACIO, 2005; MEJDO-DE-OLIVEIRA;
IKEDA, 2004). Desta forma, assumimos apenas a psanie que valores sao antecedidos
por elementos mais basicos, sem, no entanto, basdantificacdo dos atributos dos produtos
e as consequéncias de seu uso, como € o0 caso abotdhgem, uma vez que o0 presente
estudo busca compreender os valores de consunmaaksoao vinho por meio de atores que
ndo os préprios consumidores e ndo os valores muodores individuais a partir de sua
percepcao sobre tais caracteristicas dos prodatsoutro lado, as categorias relativas aos

aspectos de consumo do vinho sado empiricas.

4. Descricao dos resultados
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Tendo em vista 0s objetivos estabelecidos par&septe pesquisa, esta secao divide-se

em trés partes, apresentando os elementos (aspgetonsumo e valores humanos
decorrentes) indicativos de uma cultura de consdenovinho no Brasil identificados na

pesquisa; uma elaboracdo tipolégica de perfis slestmsumidores; e, finalmente, os
elementos e perfis que se demonstram mais repagisest com base nos informantes
acessados pelo estudo.

4.1. ldentificando aspectos do consumo de vinho e vaddnemanos decorrentes

Nosso processo analitico gerou 31 elementos, lggpado 119 relagBes horizontais e 85

relagdes verticais. Os 31 elementos identificadi&oeclassificados nas duas categorias de
valores (instrumental e terminal) e em cinco categode aspectos do consumo de vinho,
relativas a caracteristicas do préprio vinho, de sensumo e de seus consumidores, bem

como demarcadores sociais deste consumo (contesi@issde consumo) e ao que este pode

propiciar.

Quadro 1 — Descricao dos elementos e suas categsria

Valores terminais

Apego

Refere-se a afei¢do por alguém ou algo, criandoslapie levam a dedicagdo. No contexto
pesquisa, refere-se ao tempo dedicado a conheaaces dos diversos vinhos e seus process

producdo, bem como dedicacdo ao desenvolvimentsatiglos relacionados ao consumo do vir

Auto-estima

Refere-se ao individuo ter respeito préprio. O aanidor sente-se realizado por conhecer e f

parte do mundo dos vinhos.

Harmonia Interior

Livre de conflitos internos. Neste sentido, o virdh@ercebido como algo que combina eleme

gue interagem de forma légica e coerente, trazantosensacao agradavel e de prazer.

da
DS de
ho.

nzer

Ntos

Refere-se ao sentimento de fazer parte de algexoNtExto da pesquisa, se refere ao sentimento do
Pertenca consumidor de fazer parte de algum grupo socialvglggiza o consumo de vinho.
Refere-se a possibilidade de se aproveitar a ddacaso de consumo de vinho, se refere ao prazer
Prazer de sua fruicdo — tanto em termos sensoriais guagoitivos.
Reconhecimento| Refere-se ao respeito e admiragéo advindos dossputo caso, por meio do acesso ao mundp da
social enologia.
Relacionamentos| Relativo aos relacionamentos pessoais proximosrétagdo ao consumo de vinho, se refere |aos

calorosos

relacionamentos propiciados ou mediados por esaticar

Um mundo de

beleza

Beleza natural que transcende a realidade objéRiefere-se a dimensdo da experiéncia estétig

consumo de vinho.

Valores instrumentais

Capacidade

Competéncia e efetividade no trato dos procesdasioaados ao vinho, tanto no que se refere

conhecimento de produ¢do como de consumo.

a do

2 ao
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) Ousadia e criatividade nas harmonizag6es e utllizalp vinho. Possibilidade de ir além do feitp e
Imaginacéo ) _ )
conquistar o ainda desconhecido.
] Esta relacionado a capacidade do vinho de criar atmasfera de grandiosidade, de nobreza.|Em
Magnitude

nossa pesquisa é o poder de elevacao da alma filo.en6

Mente aberta

Este valor indica a atitude de manter-se abert@isags novas. Em nossa pesquisa se refe

aceitacdo de vinhos novos ou desconhecidos, daelapotencial desconfianca de sua qualidad

re a

[

Caracteristicas do vinho

Dadi Ato ou efeito de dar espontaneamente algo de alalguém. No caso do vinho, é o prazer|em
adiva
oferecer, servir, compartilhar sensacdes com @outr
] Apresenta-se bifacetado. Em primeira instanciayefere ao fato da regido ter um terroir |de
Localidade

caracteristicas préprias.

Saborosidade

Diz respeito ao sabor peculiar dasedifes variedades de vinhos produzidos nas dsvezgides.

Caracteristicas do consumo de vinho

Conhecimento

Refere-se ao fato de que o consumo de vinho remprea maestria acerca de suas peculiaridag

variedades.

es e

Cuidado

Zelo, desvelo que é dedicado ao vinho, no que feger@ sua guarda, ao ato de consumi-|

apresenta-lo ao outro.

Harmonizacéo

Diz respeito a adequada escolha de um vinho parefeécdo, potencializando a experién

gastronémica.

cia

Simplicidade Diz respeito ao fato de que o consdmeinho néo deve ser algo complicado.
Quadro 1 — Descrigdo dos elementos e suas categsiieontinuagéo)
Caracteristicas do consumidor de vinho
o Refere-se ao fato do consumo da bebida despersarcomsumidores interesse em conhecer e
Curiosidade ] )
experimentar novos vinhos.
Continuo processo de prevencao, bem como a pregiwgan evitar inconveniéncias oriundas|de
Prudéncia atitudes e procedimentos que venham a causar uonadam vinho, ou mesmo diminui¢cao do prager
relacionado aos processos de producéo, armazermagensumo desta bebida.
o Indica uma atitude favoravel ao contato com vinmosos, e provenientes de regides menos
Receptividade o o o
tradicionais na atividade vinicola.
Propiciagdo do consumo de vinho
Congregacamento  Diz respeito a uma situagéo conadivepu festiva, propiciada ou apoiada pelo comsdmvinho.
o Inventividade, inteligéncia e talento, natos ouuiddos, para inventar ou inovar no consumo| de
Criatividade _
vinho.
Eleqdnci Diz respeito a expressdes de gosto e de estéticaiqunda o consumo de vinho, quase como uma
egancia L .
caracteristica intrinseca dos endfilos.
Equilibrio Tem relacdo com a harmonia existenteeetiitversos aspectos relacionados ao consumo he.vin
o Esta ligada a relacéo entre o vinho e a cristandadis precisamente no que se refere a metafora do
Espiritualidade .
sangue de Cristo.
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Processo gradativo e progressivo de transformatg#alesenvolvimento e aperfeicoamento de|jum
Evolucao saber. Este é um fendmeno que é atribuido aquela@sduos ou regifes que de alguma maneira se
relacionam com o vinho.
Qualidades que despertam simpatia, desejo, am@redse. Ainda estd relacionado ao ato| ou
Seducao processo de atrair ao contato sexual. No casometw de do glamour promovido pela atmosfera
construida em torno do consumo do vinho.

Demarcadores sociais do consumo de vinho

Classes sociais

Sendo o vinho fino um produto de pouco acesso damdas socioeconbémicas mais baixas,

consumo é usado como marcador de classes.

seu

Grupos sociais

Este € um elemento trifacetado. Diz respeito am dat certos grupos serem formados em torn

consumo de vinhos; de certos grupos terem nestéh#éin de seus cernes comportamentais

D do

ou

ainda de certos grupos disseminarem sua apreciagao.

Fonte: Elaboracéo dos autores

Dentre os valores, identificamos doze, sendo eltiminais e quatro instrumentais, todos
conhecidos na literatura. Dois advém da LOV (pedea relacionamentos calorosos) e um
(apego) foi originalmente identificado por MelloLedo (2006), sendo todos os demais da
lista de Milton Rokeach. Entre os aspectos do aoosiséo trés caracteristicas do proprio
vinho; quatro caracteristicas do consumo de virhés caracteristicas do consumidor de
vinho; sete aspectos propiciados pelo consumo meoyie, finalmente, dois demarcadores
sociais do consumo de vinho. A classificacdo erdgsr destes elementos sdo apresentadas
no Quadro 1. Por outro lado, os elementos de ¢pdasdio apresentados na Fig. 1 com uma
mesma cor, diferente da cor dos elementos dossotipas.

Uma vez codificados os textos, fizemos a analiserelacdes entre os elementos. Como
antecipamos, identificamos relagdes horizontaiseem$pectos relativos ao consumo (tragos
finos a Fig.1); relacBes horizontais entre valatesconsumo (tracos vermelhos a Fig.1); e
relacdes verticais entre 0s aspectos e 0s val@esodsumo (tracos grossos com setas a
Fig.1). Com isto, pudemos construir um mapa de;dels entre os elementos. Para isso, 0s
trechos definidos como identificadores dos elensem@toque chegamos foram novamente
analisados para que fossem identificadas ess@$eslaAs demais partes dos textos, por sua
vez, foram utilizadas como recurso confirmatérisapa analise. A partir dai foi possivel
apresentar todas as relacdes através de um mapagi 1). Para uma melhor compreenséo,
0s elementos relativos a um mesmo grupo séo idemtds por uma mesma cor, diferente dos
elementos dos demais grupos. Duas mencdes nospa@tequadas. Em primeiro lugar,
uma vez que nossa légica analitica se baseou méfickzdo de relacdes tanto verticais

quanto horizontais, fomos levados a construcdondenapa que, ao invés de uma estrutura
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hierdrquica — 0 que pressuporia apenas as relagiéisais —, apresenta-se como uma
estrutura de rede. Com isto se tornou inevitavel gsi linhas referentes as relacdes entre
elementos transpassassem-se. Desta forma, mansivesnelementos dispersos entre si ha

medida necessaria para que fosse possivel quehas hao ficassem encobertas por eles.

Figura 1 — Relagbes entre aspectos do consumo deha e valores de consumo
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.
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Fonte: Elaboracdo dos autores, com auxilio do Ngivo

Finalmente, buscamos identificar grupos de elensemt®r-racionados, partindo das
relacdes horizontais entre valores, seguindo pelagfes verticais destes com aspectos do
consumo e chegando as relagbes horizontais ergestas. Este procedimento nos levou a
identificacdo de sete grupos, cada um deles forrpadgelo menos um valor e um aspecto

do consumo de vinho (Os elementos de cada grupamésentados na Fig. 1 em uma mesma
cor, sendo os valores em tom escuro e 0s aspeuttaseclaro).

Figura 2 — Perfis de consumidores baseados nos gngxde elementos
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Fonte: Elaboracao dos autores.

A inter-relacdo dos circulos a Fig. 2 apresentaalieente a forma como estes estéo
ligados. Os trés circulos que formam a mesma desarentendidos da seguinte maneira: a)
em sua area mais externa temos um ou mais elemdmtosda tipo (valores ou aspectos do
consumo de vinho) que, neste caso, relacionamise gnde forma direta ou indireta (por
meio de outros elementos); b) nas areas intermaslide intersecdo entre dois circulos temos
um ou mais elementos de cada tipo que, além deiogrrem-se entre si (quando mais de
um) de forma direta ou indireta, relacionam-se p@ho menos um elemento de cada tipo de
cada um dos outros dois grupos aos quais estaatersecdo; c) em sua area central, temos
um ou mais elementos que, além de relacionaremise € (quando mais de um) de forma
direta ou indireta, relacionam-se com pelo menoslamento de cada tipo de cada um dos
demais grupos.

Revista Economia & Gestdo —v. 11, n. 26, maio/agal 20



S G
PUC Minas  E&G -REVISTA ECONOMIA E GESTAO ISSN 1984-6606
Com base neste procedimento, em seis dos setesgchpgamos a uma composi¢cao

de elementos em que todos de um mesmo grupo s@orelm entre si, seja de forma direta
ou, quando indiretamente, por meio de um elemeatmdsmo grupo. Apenas em um dos
grupos ocorre de um dos elementos estar relaciomaglalemais de forma indireta por meio
de um elemento de outro grupo. Esta consisténaapnossibilitou que tais grupos fossem
trabalhados também num plano conceitual, aos cataisuimos nomes. Desta forma, a
apresentacao e discussao dos resultados tomambas®®@s sete grupos em pauta.
Sublimacao

Verificamos que existe um grupo de elementos imkEecionados composto pelos
valores um mundo de beleza e harmonia interior e pelos aspectogquilibrio e
espiritualidade — que se ligam aos dois — e m#Adiva — que se relaciona diretamente ao
primeiro destes valores e indiretamente ao segupdo, meio de sua relagdo com
espiritualidade. Por outro ladogriatividade se relaciona exclusivamente ao valor
imaginacdq que, por sua vez, se relaciona apenas a estet@&pao valomente abertg
que, por sua relacdo camm mundo de belezaamplia o grupo ao qual, pelas caracteristicas
de seus componentes, denominamos de “sublimes”.

As relagOes entre os elementos deste grupo apqaeamo consumo do vinho como
uma experiéncia estética, viden mundo de belezavalor central das relacbes do grupo;
exotérica, conforme as relagbes existentes eritegmonia interior, equilibrio,
espiritualidade e dadiva; e imaginativa, com base nos valonesnte abertae imaginacéoe

a relacéo deste coaoniatividade.

Associacao

Este grupo é constituido da relacdo horizontaleensr valores terminajgertenca e
relacionamentos calorosos e pela relacdo vertical dos mesmos com O asp@Etipos
sociais A analise deste grupo nos levou a conclusdo de prlo fato de nenhum dos dois
valores do grupo se sobressair em relagdo ao auteementayrupos sociaissurge como
representativo do grupo — dai sua denominacdoesaagle ser um aspecto e nao um valor,
uma vez que € este que qualifica os valores.

Os elementos que integram o grupo e suas ligagd@sii um conjunto que sugere a
capacidade do vinho de atuar como mediador dogrsqciais que se configuram em torno
do consumo da bebida em relacdo ao sentimento denpenento a estes grupos,
experimentado por seus integrantes, bem como agdesd sociais intimas ocorridas nestes

grupos.
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Desbravamento

Este grupo € composto apenas pela conexdo vedioal se da entre o valor
instrumentalmagnitude e o aspecto caracteristico do consumidor de vieheptividade
Tal relagéo indica um comportamento de consumidgues a despeito de seu conhecimento
sobre a arte vinifera, estdo abertos a descobestamlos novos ou desconhecidos.

Devocao

Identificamos neste grupo, assim como no anteagoresenca de um unico par de
elementos, sendo este particularmente expressiveadeteristicas do consumo de vinho.
Formado exclusivamente pela relacdo vertical existentre o valolapegoe o aspecto
cuidado, este grupo apresenta como caracteristica evidenagos de afeicdo e a dedicacdo
presente no consumo do vinho, bem como o zeloeskespor parte do consumidor no que se

refere a guarda, apresentacdo e consumo do vinho.

Distincao

Formado pela relacao direta entre os valores t@iganto-estimae reconhecimento
social pela ligacdo vertical que o aspecteducdo mantém com ambos e que
reconhecimento socialtem com os aspectgsudéncia, eleganciae classes sociajsa
configuracdo deste grupo € marcada pelo respeatoeazacao pessoal associado ao consumo
de vinho.

Neste sentido, a relagdo entre os valores € expaeds duas facetas de um mesmo
fenbmeno — o respeito proprio e a sensacdo de raaliaacdo experimentada pelo
consumidor e, por outro lado, o respeito e admiradgl terceiros. Nas duas dimensdes, a
prudéncia e a elegancia sédo atributos de distiog#faral advinda do consumo do vinho,
enquanto classes sociais indica a distingdo ecmadwhe demarcagdo deste consumo. A
seducdo aparece como uma atribuicdo da relacam cmrtro, permeada pela aura lubrica da
bebida.

Hedonismo

O conjunto de elementos que compde o grupo “henmii® composto pela relacdo
vertical direta entre o valor terminadazer e o aspecto caracteristico do virdaorosidade
Além desta relacdo, o grupo também conta com empgasdo elementevolucdq apesar

deste ndo manter conexédo direta com nenhum dosodties componentes do grupo. A

Revista Economia & Gestdo —v. 11, n. 26, maio/2ga1 22



DEAC G
PUC Minas  E&G -REVISTA ECONOMIA E GESTAO ISSN 1984-6606
incluséo deste aspecto no conjunto se deu comemas®wssa avaliacdo conceitual do grupo,

que envolve os trés elementos, e € expressa galgib indireta entre o aspeetwolucaoe o
valor prazer, mediada pelo valanagnitude.

A denominacdo “hedonismo”, atribuida ao grupo, #ifjagada pela centralidade do
valor prazer. Este aparece aqui tanto em sua dimensdo sensguehdo relacionado a
saborosidade, quando a sua dimensao cognitivajajrelacionado a evolugao.

Competéncia

Partindo decapacidade podemos identificar os elementos que formam gsipo.
Este valor instrumental apresenta relagcoes vestitiaétas com o0s aspectogrmonizacaoe
conhecimento Estes aspectos relacionam-se entre si e estamsawlbacionados aos aspectos
congregacamentce simplicidade, que também mantém ligacdo direta entre si. Egtago
elementos constituem, assim, uma rede inteiranmetgdigada dentro deste grupo, a qual se
agregam ainda os aspectauriosidade e localidade estando o primeiro ligado
exclusivamente aonhecimento,e o segundo relacionado diretamentecahecimentq
simplicidade e congregacamento

Desta forma, este grupo apresenta enorme consstémerna. Ele reflete uma
caracteristica fundamental no consumo de vinho, &saber aprecia-lo, o que envolve o
conhecimento e busca de informacdes acerca dadsedds e diferentes caracteristicas dos

vinhos eterroirs, bem como da escolha correta de um vinho paratgazde ocasiao.

4.2. Desenvolvendo uma tipologia de perfis de consumédor

Partindo das relacdes representadas na Fig. 2apdtise dos elementos constituintes
dos grupos caracterizados na secdo anterior, fesiyel desenvolver uma tipologia dos
consumidores de vinhos, formada por trés perfigntlds. A construcdo destes perfis assumiu
uma légica natural, na qual cada perfil apresemta@a composicdo um grupo exclusivo de
elementos, dois outros grupos que estdo preseraga,um, também num segundo perfil e,
finalmente, um udltimo grupo que se faz presenteans eles (representados na Fig. 2 por
cada circulo em sua completude). Em cada perfiju@nto o primeiro grupo € responsavel
pelos aspectos nucleares de sua definicdo, o0s soutmmtribuem como aspectos
complementares, buscando-se nos dois grupos comums segundo perfil caracteristicas
diferenciadoras e no altimo grupo caracteristieasaig, em ambos 0s casos a luz do primeiro
grupo. A seguir cada um dos perfis sera apresergadaracterizado de acordo com seus

elementos constituintes. Vale mencionar que nadraam necessariamente de perfis

Revista Economia & Gestdo —v. 11, n. 26, maio/agal 23



S G
PUC Minas  E&G -REVISTA ECONOMIA E GESTAO ISSN 1984-6606
mutuamente excludentes. Os perfis inferidos est@is mlacionados a situacdes de consumo

em que as pessoas se engajam do que numa pedfiligagdemografica.
Transcendentes

Os transcendentes tém como elementos exclusivadesqdo grupsublimacia E
composto ainda pelos elementos dos grugm&caoe hedonismoe, assim como todos 0s
demais perfis, pelos de Competéncia (vide contpaomtilhado na Fig. 1).

Desta forma, definimos os transcendentes como oudstes que buscam uma
experiéncia estética, exotérica e imaginativa peiordo consumo do vinho, o que € possivel
pelo prazer tanto sensorial quanto cognitivo queesmo propicia, na medida em que
desenvolvem habilidades para sua fruicdo, levasdm-astabelecer com a bebida uma relacao

de afeicdo e dedicacao.

Sociaveis

Os sociaveis sdo formados com exclusividade péémsentos do grupassociacap
compartilham com outro perfil os elementosdég®ocaoe distingdo e, como assim como 0s
outros, € formado ainda pelos elementos de Comgiaténde contorno tracejado na Fig. 1).

Com base nisto, definimos sociaveis como consumesdgue buscam estabelecer
vinculos sociais de intimidade e pertenca por rdeiconsumo do vinho, gracas ao respeito e
admiracdo conquistados devido as suas habilidadefruicdo da bebida, levando-os a
estabelecer com esta uma relacéo de afeicdo eagédic
Magnanimos

Os magnanimos tém como caracteristicas exclusivaselementos do grupo
desbravamento Além de serem completados pelos elementos doog@gmpeténcia, sédo
formados também pelos dos grumhstingdo e hedonismo(vide contorno em linha na Fig.
1).

Sendo assim, definimos magnanimos como consumidersados na arte da fruicéo
do vinho, o que lhes propicia prazer tanto senlsquanto cognitivo, bem como respeito e

admiracdo, mas que estdo sempre abertos a novabddas.

4.3.  Analisando a representatividade dos elementos diper

Podemos inferir que alguns destes elementos éesagjam mais representativos em
nossos achados? Nossa pesquisa ndo se propde diciaio quantitativa. Seu sentido é
compreensivo, como ja pudemos argumentar. Entogtar#smo nesta perspectiva, podemos

considerar que a quantidade de relagbes que cacherio estabelece com o0s outros seja um
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critério indicativo de sua variabilidade represénéana rede de significacdes revelada pelo

Nosso mapa, o que pode ser usado como fonte dgulégdo. Desta forma, apresentamos na
Tabela 1 o quantitativo de relacdes horizontaierécais de cada elemento.

Assim, temosreconhecimento socialcomo o valor de maior representatividade,
seguido daum mundo de belezarelacionamentos caloroso® prazer. Se tomarmos como
referéncia os grupos aos quais estes fazem pamends que cada um destes elementos esta
em um diferente. Em relacdo aos perfis, dois del@s exclusivos, sendo um dos
transcendentes e outro dos sociaveis. Os outr@spdotencem aos grupos que ligam estes
mesmos perfis aos magnanimos.

Em relac&o aos aspectos relacionados ao consuwialaes, conhecimentq seguido
de perto porharmonizacdg sdo os elementos de maior representatividade.oAnsdo
elementos do grupoompeténcia logo, pertencente a todos os perfis. Neste sgntidle
mencionar que os seis elementos deste grupo a#f&o0s nove mais representativos dentre
todos.

Tabela 1 — Quantitativo de relacdes horizontais (RHe verticais (RV) de cada elemento

< [ <
Elemento é E E Elemento % E E Elemento é E E
Apegc 3|1 2]5 Capacidad 51| 2 7 | Congregacamen | 7 | 2 9
Auto-estimi 3|1 2]5 Localidadt 6 | 4 10 Criatividade 0| 1 1
Perteng 3/13]6 Dadive 111 2 Eleganci 3|1 4
Praze 3| 5] 8| Saborosidac | 6 | 2 8 Equilibria 0] 2 2
Harmonia interic 1| 2| 3 |Harmonizacd| 8 | 4 12 Espiritualidad: 212 4
Reconhecimento soc 5 | 7 | 12| Conheciment | 1C | 3 13 Evolucac 2 | 2 4
Relacionamentos caloros| 3 | 6 | 9 Cuidadc 311 4 Grupos socia 712 9
Um Mundo de bele: 4 | 6 | 10| Simplicidade | 5 | 3 8 Seduca 2 | 2 4
Magnitude 2 | 3|5 Prudénci 2 | 2 4 Classes socie 51| 3 8
Mente abert 3|11] 4 Curiosidad 6 | 3 9
Imaginaca 1] 1| 2 | Receptividad| 3 | 1 4

Fonte: Elaboragdo dos autores.

Dentre os elementos que participam de dois p@disnais representativos sélasses
sociaise saborosidade pertencentes aos grupos que ligam os transcasjguar um lado, e
0S sociaveis, por outro, aos magnanimos. Em relagéaelementos exclusivos de um unico

perfil, grupos sociais pertencente aos sociaveis, aparece Como 0 npaesentativo.
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Tabela 2 — Quantitativo de relagdes totais por grupos deeghentos e perfis.

Grupo Perfis

Total

Sublimagdo | og | Transcendentep 125

Associacéo | o4 Sociaveis 138

Desbravamentg g | Magnanimos | 134

Devocéao 9

Distingéo 37

Hedonismo | o

Competéncia | gg

Fonte: Elaboracao dos autores.

Se tomarmos como base a soma das relacdes deasdsmentos de cada grupo,
temoscompeténciacomo o mais representativo, seguido glistingdo. O primeiro € parte de
todos os perfis, enquanto o segundo integra tasitsooiaveis quanto os magnanimos. Por
fim, se nos ativermos a soma das relacdes de twxletementos de cada perfil, teremos um

namero extremamente aproximado, com maior reprahadbde dossociaveis(vide Tabela
2).

5. Consideracoes finais

Com o presente estudo, esperamos ter contribuiticocoonhecimento da area. Uma
busca nos principais periddicos internacionais @afieados revelara uma maior énfase no
estudo de vinhos sob a Otica da oferta, tratandoasiintos como canais (GURAU;
DUQUESNOIS, 2008), preco (ASHTA, 2006), qualidad®ELMASTRO, 2005;
MARTINEZ-CARRASCOet al, 2005), marca (FOUNTAINt al, 2008), dentre outros. Do
ponto de vista do consumo, os estudos tem se fdoadamentalmente nos construtos risco
percebido (LACEYet al, 2009) e envolvimento (HOLLEBEEK; BRODIE, 200Nada
sabemos, portanto, sobre a relacdo entre valonemrias e 0 consumo de vinhos. Desta
forma, a proposicéo tipoldgica aqui apresentadgesaomo uma tentativa de ampliacdo do

conhecimento acerca desta relacdo entre valorearfage consumo de vinhos, permitindo a
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identificacdo de perfis especificos de consumiddeesinhos finos, bem como de elementos

caracteristicos de cada um deles.

Debrucando-nos sobre nossos achados, as primemagleracoes que podemos fazer
dizem respeito aos perfis de consumidores. Podaniesr que, enquanto um deles se
caracteriza fortemente pelo seu aspecto coletiozifgeis) e outro pelo seu aspecto
individual (transcendentes), um terceiro agregae@sg destas duas dimensbes. Se
considerarmos que nao existe grande diferencaptesentatividade entre os trés, podemos
deduzir equilibrio entre estas duas dimensdes.

Voltando-nos aos valores, mais uma vez temos eBtasnsdes em destaque. Se
considerarmos os de maior representatividademundo de belezae prazer dizem respeito
a uma dimensao individual, enquané@onhecimento sociak relacionamentos calorosos
uma dimensao coletiva do consumo de vinho. Chegaqosa uma primeira implicacéo.
Uma cultura de consumo de vinho deve ser capaeldeionar a experiéncia pessoal com o
contexto social.

Em relacédo aos aspectos do consumo de vinho, seésdadebruca sobre os elementos
formadores do grup@ompeténcia Uma segunda implicacdo advém desta inferéncia. O
consumo de vinho requer um capital cultural, oa,sejconhecimento relativo as melhores
formas de se usufruir todo o seu potencial, umagquezse trata de uma experiéncia sensorial
complexa. Se acrescentarmos a isto o fato do glighac&do aparecer como o0 segundo mais
representativo, chegamos a uma consisténcia tedripartante, uma vez que o capital
cultural € formulado como uma dimensao de distirsgixal.

Como reflexdo tedrica, entendemos que as duascagpkes apontadas podem ser
exploradas em estudos futuros por meio da teoriaatidus (BOURDIEU, 2007), que tanto
da conta das relacdes de mutua influéncia entreigiduo e a estrutura social, quanto do
papel da distingdo social e do capital culturalotiog nesta dinamica. De fato, varios sdo os
estudos que tém se apoiado nesta perspectiva @agaeender o consumo como fendmeno
cultural (BREI; MISOCZKY, 2007; CASTILHOS, 2007; RREIRA, 2003; LEAO;
MELLO, 2008b; MANCEBO et al, 2002; SETTON, 2008; SIQUEIRA, 2010) e nossa
pesquisa sugere esta abordagem para o estudaut@ cd consumo do vinho.

Como limitagéo, reconhecemos o alcance das coredusgui propostas, uma vez que
a pesquisa foi realizada apenas junto a um grupoeadiacado deste consumo, localizado num
dado locus. Neste sentido, sugerimos para futueagyisas uma abordagem direta com o0s
consumidores, de preferéncia que envolva, alémetgado estudado, os outros que formam

com ele os maiores do pais no segmento enogastimom
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