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RESUMO

Antes da pandemia, o consumo de vinho no Brasil era relativamente baixo em comparagéo
com outros paises produtores do Mercosul e com paises tradicionalmente consumidores de
vinho. O mercado brasileiro de vinhos era dominado por produtos importados, com 0s
consumidores nacionais influenciados principalmente por fatores como preco, marca e tipo
de uva. O vinho era visto como um produto elitizado, consumido principalmente em ocasides
especiais por pessoas de maior poder aquisitivo. Com o advento da COVID-19, o isolamento
social transformou o comportamento do consumidor, levando a um aumento significativo no
consumo de vinho no ambiente doméstico. O Brasil registrou um crescimento de enquanto
outros paises observaram queda durante o mesmo periodo. A pesquisa mostra que a
pandemia trouxe uma democratizacdo do consumo de vinhos, que passou a ser associado ao
relaxamento em casa e a busca por momentos gastrondmicos prazerosos. No periodo pds-
pandemia, a pesquisa aponta para uma consolidacdo de novos habitos de consumo, com
destaque para a valorizacdo de praticas sustentdveis por parte das vinicolas. A
sustentabilidade tornou-se um fator cada vez mais importante na decisdo de compra, com 0s
consumidores demonstrando maior interesse por vinhos produzidos de forma
ambientalmente responsavel. Entre as praticas mais valorizadas estdo o uso eficiente de
agua, a reducdo de agrotoxicos, a protecdo da biodiversidade e o uso de insumos reciclaveis.
Além disso, o estudo revela que os consumidores passaram a valorizar mais vinhos de
origem local e vinicolas que promovem a economia regional. No entanto, foi observada uma
lacuna entre a valorizacao da sustentabilidade e a falta de informacéo sobre essas praticas na
hora da compra, evidenciando a necessidade de mais transparéncia por parte das vinicolas.
A tese utilizou uma abordagem mista, combinando revisdes sistematicas da literatura e
pesquisa quantitativa por meio de questionarios aplicados a consumidores brasileiros de
vinho. O estudo buscou entender as motivacdes, atitudes e fatores que influenciam o
consumo de vinhos no Brasil. O questionario incluiu perguntas sobre aspectos
sociodemogréaficos, habitos de compra, conhecimento sobre vinhos e a importancia de
praticas sustentaveis na producdo. Os resultados indicam que os consumidores brasileiros se
tornaram mais atentos as praticas sustentaveis ap6s a pandemia, dando grande importancia
a fatores como o manejo da agua, a reducdo do impacto ambiental e o uso de certificacbes
que garantam menor emissdo de gases de efeito estufa. A pesquisa também revela que,
embora a sustentabilidade seja altamente valorizada, muitos consumidores ainda tém pouco
conhecimento sobre as praticas adotadas pelas vinicolas, o que sugere uma oportunidade
para as empresas comunicarem melhor seus esforcos em sustentabilidade. A tese conclui que
a pandemia de COVID-19 acelerou as mudangas no comportamento do consumidor
brasileiro de vinhos, consolidando novas preferéncias e demandas. A valorizacdo da
sustentabilidade e de praticas de producdo responsaveis se destaca como uma das principais
tendéncias para o futuro do mercado de vinhos no Brasil.

Palavras-chave: Vinhos. Comportamento do consumidor. Pandemia. Praticas sustentaveis.



ABSTRACT

Before the pandemic, wine consumption in Brazil was relatively low compared to other
Mercosur wine-producing countries and traditional wine-consuming countries. The
Brazilian wine market was dominated by imported products, with domestic consumers
mainly influenced by factors such as price, brand and type of grape. Wine was seen as an
elitist product, consumed mainly on special occasions by people with greater purchasing
power. With the advent of COVID-19, social isolation transformed consumer behavior,
leading to a significant increase in wine consumption in the home. Brazil recorded growth
while other countries saw a decline during the same period. The research shows that the
pandemic brought a democratization of wine consumption, which became associated with
relaxing at home and the search for pleasurable gastronomic moments. In the post-pandemic
period, the research points to a consolidation of new consumption habits, with emphasis on
the appreciation of sustainable practices by wineries. Sustainability has become an
increasingly important factor in purchasing decisions, with consumers showing greater
interest in wines produced in an environmentally responsible manner. Among the most
valued practices are the efficient use of water, the reduction of pesticides, the protection of
biodiversity and the use of recyclable inputs. In addition, the study reveals that consumers
have come to value wines of local origin and wineries that promote the regional economy.
However, a gap was observed between the appreciation of sustainability and the lack of
information about these practices at the time of purchase, highlighting the need for greater
transparency on the part of wineries. The thesis used a mixed approach, combining
systematic literature reviews and quantitative research through questionnaires applied to
Brazilian wine consumers. The study sought to understand the motivations, attitudes and
factors that influence wine consumption in Brazil. The questionnaire included questions
about sociodemographic aspects, purchasing habits, knowledge about wines and the
importance of sustainable practices in production. The results indicate that Brazilian
consumers have become more aware of sustainable practices after the pandemic, giving great
importance to factors such as water management, reducing environmental impact and the
use of certifications that guarantee lower greenhouse gas emissions. The research also
reveals that, although sustainability is highly valued, many consumers still have little
knowledge about the practices adopted by wineries, which suggests an opportunity for
companies to better communicate their sustainability efforts. The thesis concludes that the
COVID-19 pandemic has accelerated changes in the behavior of Brazilian wine consumers,
consolidating new preferences and demands. The appreciation of sustainability and
responsible production practices stands out as one of the main trends for the future of the
wine market in Brazil.

Keywords: Wines. Consumer behavior. Pandemic. Sustainable practices.
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1 INTRODUCAO

O Brasil faz parte da rota de vinhos com o reconhecimento da qualidade dos produtos
nacionais no mercado internacional. De acordo com os dados mais recentes da Organizagao
Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), o Brasil apresentou um crescimento notavel no
consumo de vinho em 2023. O pais registrou um aumento de 11,6% em relacdo ao ano
anterior, atingindo um total de 4 milhGes de hectolitros consumidos, sdo trés anos seguidos
de crescimento. Esse resultado coloca o Brasil na 142 posi¢do no ranking mundial de
consumo de vinho, consolidando sua posicdo como um mercado emergente de grande
importancia para o setor vitivinicola (OlV, 2023).

O consumo nacional, segundo Bonato (2020), é sensivelmente baixo se comparado
com o consumo dos vizinhos produtores do Mercosul e a discrepancia aumenta quando a
comparacdo com se relaciona ao consumo de paises tradicionais produtores de vinhos. A
mesma autora ainda apresenta dois fatores importantes que moldam o consumo brasileiro de
vinhos, a0 mesmo tempo em que mostram o seu potencial de incremento: a caracteristica de
pais essencialmente cervejeiro e a resposta do vinho a renda. Outro fator apresentado por
Bonato (2020) é que 80% do mercado de Vinhos brasileiro é ocupado por produtos
importados, consequéncia de um preconceito e desconhecimento sobre os produtos
nacionais. Uma das estratégias de ocupar essa fatia do mercado é desenvolver campanhas
que quebrem esse preconceito do produto brasileiro proporcionando oportunidade ao pais de
ocupar essa parte do mercado (BONATO, 2020).

Observa-se que, pelo viés de consumo, o pais possui um mercado potencial de vinho,
dando espaco para crescimento no setor de vinhos de qualidade. A vista disso, entre 0s anos
de 2015 e 2018, o consumo de vinhos no Brasil observou um crescimento de mais de 15%
(ROSA, 2019)

A vida social do consumidor, segundo Castro (2009), gira em torno de uma esfera
regida pelo marketing, de modo que, atualmente, torna-se impossivel separar a sociedade
contemporanea dos atos de consumo. Logo, compreender o comportamento do consumidor
é indispensavel para se desenvolver as praticas mercadologicas e construir o conhecimento
académico referente ao setor de Vinhos. De acordo com Batista e Margal (2020), os seres
humanos sdo altamente adaptaveis ao contexto em que estdo inseridos e essa condigéo torna

dificil a previsdo e compreensao de seus comportamentos.
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Segundo Larantis et al (2018), o vinho é um produto de experiéncia intensiva em
informacdo. Em func&o disso, € considerado complexo do ponto de vista do consumidor, por
envolver tanto riscos na escolha quanto beneficios individuais e sociais. Nas Ultimas
décadas, o mercado do vinho caracterizou-se por mudangas importantes na oferta e na
procura, tornando cada vez mais desafiadora a concorréncia entre os produtores de vinho.
Nesse contexto, os consumidores de vinho sdo apresentados com uma grande selecdo de
variedades e marcas de produtos nacionais e importados, de diversas partes do mundo
(LARANTIS et al, 2018).

Compreender as razdes que levam o consumidor a comprar vinho e aprender como
se forma o processo de tomada de decisdo da escolha do vinho sdo, sem dlvida, aspectos
importantes para as vinicolas que desejam adotar algumas estratégias de marketing
eficientes. Os consumidores de vinho tém sido tipicamente segmentados, com o objetivo de
compreendé-los melhor, com técnicas de agrupamento de acordo com critérios de
segmentacdo comportamental. As estratégias podem ser desenvolvidas pelas empresas
levando em consideracdo o entendimento do comportamento do consumidor.

A presente pesquisa tem como objetivo compreender as alteracbes no
comportamento consumidor brasileiro de vinhos em fungdo do impacto da pandemia de
COVID-19. Considera-se que a pandemia representou um evento marcante e impactante no
comportamento do consumidor de vinhos no Brasil pelo motivo de ter sido o periodo em que
0 brasileiro mais consumiu vinho em sua histéria. Comparado com o0 mundo, no mesmo
periodo pandémico, o Brasil teve um aumento de consumo de vinho em quase 20% (Ol1V,
2021) enquanto o mundo teve queda de consumo. Entdo, faz-se necessario entender se
ocorreram mudancas no comportamento do consumidor brasileiro de vinhos para identificar
novas motivagdes do consumo que as vinicolas possam explorar estrategicamente com o
objetivo de expandir cada vez o mercado interno de vinhos.

Segundo Silva (2020) com o avanc¢o da COVID-19 pelo mundo, desde inicio de 2020,
se estabeleceu um fenémeno inédito de isolamento social que teve desdobramentos até inicio
de maio de 2023, quando a Organiza¢do Mundial da Saide (OMS) declarou, em Genebra,
na Suicga, o fim da Emergéncia de Salde Publica de Importancia Internacional referente a
Pandemia.

Essa pandemia trouxe novos habitos, ou mesmo a exacerbagdo de alguns que ja
existiam, como 0 aumento no consumo de vinho em casa. Acredita-se, segundo Silva (2020),

que o habito de beber vinho fora transferido para 0 ambiente doméstico e com ele a busca
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pela refinagdo do paladar também, por isso, o vinho foi considerado “A Bebida da
Quarentena” (SILVA, 2020).

Até o momento da elaboracgéo desta pesquisa sao poucos os estudos académicos sobre
0S impactos no comportamento do consumidor de vinhos em funcdo desta realidade
pandémica provocada pela COVID-19. E segundo os estudos que j& foram publicados
(CLEMENTE e STOPPA, 2020; DURAES, 2020; SILVA e STOPPA, 2020; MEDEIROS,
VIEIRA e SILVA, 2022), novos habitos de consumo estédo sendo identificados na populacéo
e constata-se que alguns deles permanecem depois do periodo pandémico.

Assim, essa pesquisa representa uma perspectiva inédita de estabelecer e identificar
fatores pertinentes ao comportamento do consumidor antes e ap6s um evento de impacto
global como a pandemia de COVID-19. Para tanto é necessario um esforco significativo no
sentido de caracterizar o comportamento do consumidor de vinhos antes da pandemia,
identificar vetores de mudanca emergentes durante a pandemia e verificar qual ou quais
novos comportamentos emergem e se consolidam no p6s-pandemia.

Esse processo foi operacionalizado com a realizacdo de revisdes sistematicas
complementares e de escopo cada vez mais especifico, cobrindo desde a caracterizacdo geral
do comportamento do consumidor de vinhos, identificagdo de vetores de mudanca que
emergiram durante a pandemia e sua posterior consolidacdo. De forma complementar, foi
realizado uma pesquisa gquantitativa com os consumidores no sentido de confirmar alguns
fatores emergentes na escolha e valorizacdo de vinhos no Brasil, em especial aqueles ligados
a sustentabilidade ambiental dessa cadeia produtiva.

Em especial, é relevante notar que concorrente ao fenémeno da pandemia se encontra
em um contexto de crescente emergéncia climéatica que explica em parte por que o
consumidor valoriza cada vez mais intensamente fatores relacionados a ado¢do de préaticas
de sustentabilidade nos sistemas produtivos que sdo expressos por sistemas de certificagédo

especificos.
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1.1 Objetivo Geral

O presente estudo se prop6s a investigar a dinamica do consumo de vinho no Brasil,
com énfase nas transformacdes observadas antes, durante e ap6s a pandemia de COVID-19.
Na perspectiva central de analisar como esse evento impactou o comportamento do

consumidor, emergiram os objetivos doravante descritos.

1.2.1 Objetivos especificos

» Analisaram-se os fatores que influenciavam o consumo de vinhos no Brasil antes
da pandemia de COVID-19: O estudo identificou que, no periodo pré-pandémico,
0 preco, a marca e a variedade da uva eram os principais motivadores na decisdo de
compra de vinhos. O consumo estava associado a ocasifes especiais € a busca por
status e prazer, sendo impulsionado principalmente por consumidores de maior poder
aquisitivo e com maior conhecimento sobre vinhos. O estudo também revelou a
importancia dos supermercados como principal canal de compra, mas também
destacou o crescimento de outros canais como: lojas especializadas, compras online

e a aquisi¢do direta nas vinicolas.

» Investigaram-se as mudancas dos fatores de escolha e consumo de vinhos
durante a pandemia: Durante a pandemia, o consumo de vinho migrou para o
ambiente doméstico, impulsionado pelo isolamento social e pelo fechamento de
bares e restaurantes. O vinho tornou-se um refigio e um meio de relaxamento, sendo
frequentemente combinado com a gastronomia. O consumo em casa democratizou o
acesso a bebida, levando a um aumento significativo nas vendas no Brasil, em

contraste com a queda global.

» Auvaliou-se a consolidacio de novos padrdes de consumo de vinho no periodo
pds-pandémico: A pesquisa evidenciou que a pandemia acelerou a valorizagédo da
sustentabilidade na escolha do vinho. Consumidores passaram a demonstrar maior
interesse por vinicolas que adotam praticas ambientalmente responsaveis, como o

uso eficiente da agua, a reducdo de agrotdxicos e a protecdo da biodiversidade. A
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busca por produtos de origem local e o apoio a economia regional também se

intensificaram.

» Analisou-se a influéncia da sustentabilidade na escolha e consumo de vinhos no
contexto pos-pandémico: A pesquisa confirmou a crescente importancia da
sustentabilidade na deciséo de compra, posto que os consumidores estdo atribuindo
alta importancia a praticas como reducao do uso de defensivos agricolas, protecao da
biodiversidade e a busca constante pela reducdo do impacto ambiental. No entanto,
também foi identificada uma lacuna entre a importancia atribuida a sustentabilidade
e a falta de informac&o pré-compra, indicando a necessidade de maior transparéncia

e comunicacao por parte das vinicolas.

1.2 Justificativa

A relevancia de investigar o mercado consumidor de vinho no Brasil é inegavel,
especialmente diante do desafio persistente de inserir o habito do consumo dessa bebida na
populacdo, como apontado por Guarche (2016). A compreensdo profunda desse publico é
crucial para o desenvolvimento de estratégias eficazes que visem ndo apenas aumentar as
vendas, mas também cultivar uma cultura de apreciacdo do vinho no pais. Do ponto de vista
académico, essa pesquisa contribui para preencher lacunas no conhecimento sobre o
comportamento do consumidor brasileiro de vinhos, especialmente em um contexto de
mudangas e desafios como a pandemia da COVID-19.

Moya e Lucas (2021) ressaltam que o conhecimento do comportamento do
consumidor é fundamental para o sucesso das empresas, permitindo que elas atendam as
necessidades, desejos e expectativas de seus clientes. Nesse sentido, pesquisas de mercado,
quando aplicadas corretamente, como destaca Costa (2021), podem revelar preferéncias e
necessidades dos consumidores fornecendo insights valiosos para o desenvolvimento de
produtos e estratégias de marketing mais eficazes. A academia, por sua vez, pode se
beneficiar desses estudos para aprofundar a compreensao tedrica sobre o comportamento do
consumidor e desenvolver modelos que expliqguem as decisfes de compra nesse mercado
especifico.

A analise do comportamento do consumidor, que envolve a compreensdo de como

as pessoas selecionam, compram, utilizam e descartam produtos e servigos, é essencial para
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tracar um perfil detalhado do puablico-alvo e identificar oportunidades de mercado (Kotler &
Keller, 2018). No contexto especifico do mercado de vinhos no Brasil, a pandemia da
COVID-19 se apresenta como um periodo de particular interesse para a pesquisa académica,
uma vez que, como apontado por Christofori Filho et al. (2021), o isolamento social e as
mudancas nos habitos de consumo impactaram significativamente o comportamento de
compra dos brasileiros. Analisar como esses fatores influenciaram o consumo de vinho pode
gerar conhecimento relevante para a compreensao das dinamicas de mercado em momentos
de crise e incerteza.

A pandemia, paradoxalmente, impulsionou o consumo de vinho no Brasil, que
registrou um aumento de 18,4% em 2020, contrastando com a queda de 2,8% observada no
mercado global (O1V, 2021). Essa peculiaridade torna ainda mais relevante a investigacao
das motivacdes e dos fatores que levaram a esse aumento no consumo, permitindo que as
vinicolas explorem estrategicamente essas informacbes para consolidar e expandir o
mercado interno de vinhos. Para a academia, essa investigacao pode instigar reflexdes sobre
como o contexto socioecondémico e cultural influencia o comportamento do consumidor,
além de fornecer dados para o desenvolvimento de modelos preditivos e estratégias de
marketing mais eficazes.

Compreender o comportamento do consumidor brasileiro de vinhos durante a
pandemia pode revelar insights importantes sobre as necessidades e desejos desse publico,
abrindo caminho para o desenvolvimento de produtos e estratégias de marketing mais
eficazes. A identificacdo das motivacdes que impulsionaram o consumo de vinho nesse
periodo pode ser a chave para a criacdo de uma cultura de apreciacdo da bebida no pais,
transformando o vinho em um habito presente no dia a dia dos brasileiros. Do ponto de vista
académico, essa pesquisa contribui para o desenvolvimento de conhecimento sobre o
mercado de vinhos no Brasil, oferecendo subsidios para futuras pesquisas e para a formacéo

de profissionais qualificados para atuar nesse setor em constante crescimento.

1.3 Estrutura da tese

A estrutura da tese é composta por varias se¢des fundamentais que organizam a
pesquisa de maneira logica e sequencial. A primeira parte composta pela Introducéo, a se¢cdo
inicial teve como objetivo contextualizar o tema da pesquisa, explicando sua importancia e

relevancia no contexto atual. Além disso, foram estabelecidos os objetivos gerais e
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especificos da pesquisa, fornecendo uma visdo clara sobre o que se pretendia alcancar com
0 estudo. A justificativa da pesquisa também foi apresentada de modo a ressaltar a
pertinéncia do tema escolhido e a contribuicdo esperada para a area de estudo.

No referencial tedrico sdo apresentadas as abordagens tedricas e as revisdes
bibliogréficas pertinentes ao tema da tese. O referencial tedrico fornece a base cientifica
necessaria para a compreensdo do assunto, apresentando teorias e estudos anteriores que
sustentam a investigacdo atual. Esta secdo € crucial para situar a pesquisa dentro do
panorama existente e identificar lacunas no conhecimento que a tese pretende dar o seu
contributo.

A secdo de metodologia detalha os métodos e procedimentos adotados na pesquisa.
Isso inclui o tipo de pesquisa adotado, 0s instrumentos de coleta de dados, como se deu o
desenvolvimento do questionario e os métodos de analise de dados utilizados. Passando
desde os tipos de pesquisas, como a bibliografica, como também pelo desenvolvimento das
revisbes sistematicas e elaboracdo do questionario, com o intuito de demonstrar como a
pesquisa alcanca seus objetivos.

Logo apds a secdo metodologia vem a secdo destinada a apresentar os resultados
alcancados pelas revisGes sistematicas e, adicionalmente, as analises criticas quanto as
evidéncias encontradas na literatura cientifica. Avancando com o estudo, ha a exposicao dos
achados cientificos decorrentes das revisdes sistematicas.

Finalmente, a secdo seguinte atende a necessidade de confrontar os achados
cientificos da tese com os resultados do questionario aplicado com o consumidor de vinho.
Por fim a discussao dos resultados desdobra-se sobre as questdes trabalhadas ao longo do
estudo sob distintas discuss@es e implicacfes correlatas. Os resultados sdo analisados a luz
do referencial tedrico e dos objetivos estabelecidos, destacando as descobertas mais

relevantes e finalizando com uma sintese da tese nas consideracdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo apresentaremos uma revisdo da literatura de forma abrangente e focada,
visando aprofundar a compreensdo dos conceitos fundamentais que permeiam o
comportamento do consumidor de vinho e, consequentemente, enriquecer o debate
académico. Inicialmente, tragaremos um panorama dos principais debates sobre o
comportamento do consumidor em geral, para logo adiante introduzir a Teoria do
Comportamento Planejado (TCP) e elucidar sua relevancia para a analise do consumo de
vinho, detalhando sua estrutura conceitual e aplica¢des no contexto especifico deste estudo.

Em seguida, investigaremos os fatores de qualidade que influenciam a escolha do
consumidor, bem como o0s aspectos atitudinais que moldam sua relacdo com o vinho.
Abordaremos o contexto da pandemia e seus impactos no consumo, destacando como esse
periodo singular despertou a atencdo dos consumidores para a importancia da
sustentabilidade. Assim, esta se¢do visa construir uma base tedrica solida e atualizada, que
permita uma andlise aprofundada do comportamento do consumidor de vinho, considerando
tanto os fatores tradicionais quanto as novas tendéncias e desafios que emergem no cenario

contemporaneo.

2.1 Comportamento do consumidor de vinho

A compreensdo do processo de decisdo de compra dos consumidores de vinho é
fundamental para a elaboracdo de estratégias de marketing eficazes e direcionadas as suas
reais necessidades. E crucial entender os fatores que levam os consumidores a reconhecer
uma necessidade, buscar informagbes sobre o produto, considerar seus atributos e,
finalmente, tomar a decisdo de compra. A jornada do consumidor de vinho é complexa e
multifacetada, sendo influenciada por uma série de elementos que vdo além do simples
desejo de adquirir uma bebida.

Blackwell, Miniard e Engel (2013) argumentam que a tomada de decisdo do
consumidor € influenciada por uma série de fatores e determinantes que moldam seus habitos
de consumo. Kotler e Keller (2012) classificam esses fatores em quatro categorias principais:
culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Embora os profissionais de marketing ndo possam
controlar esses fatores, é essencial considera-los na formulacdo de suas estratégias
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
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Os fatores culturais, como cultura, subcultura e classe social, exercem a maior
influéncia no comportamento do consumidor. A cultura, definida como um conjunto de
padrdes de comportamentos sociais transmitidos simbolicamente, é o principal determinante
dos desejos e comportamentos de uma pessoa (KOTLER; KELLER, 2012; BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2013). A cultura molda as preferéncias, os valores e as normas que
guiam as escolhas dos individuos, incluindo a escolha de bebidas e alimentos. As
subculturas, por sua vez, sao grupos dentro de uma cultura que compartilham valores e
padrdes de comportamento distintos (CHURCHILL; PETER, 2010). No contexto do vinho,
diferentes subculturas podem ter preferéncias especificas por tipos de vinho, regiGes
produtoras ou ocasides de consumo.

Além dos fatores culturais, o0 comportamento de compra € influenciado por fatores
sociais como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Os grupos de referéncia
sdo individuos ou grupos que influenciam os pensamentos, atitudes e decisGes de compra
(KOTLER; KELLER, 2012). No caso do vinho, amigos, familiares, sommeliers e
influenciadores digitais podem desempenhar esse papel, recomendando marcas, regides ou
harmonizag6es. A familia, como agente transmissor de valores e tradi¢Ges, também exerce
forte influéncia no consumo, especialmente em culturas onde o vinho estd presente em
momentos de celebragdo e confraternizagdo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).
Papéis sociais e status, relacionados a posicdo de um individuo em um grupo, também
impactam suas escolhas de consumo. O vinho pode ser visto como um simbolo de status ou
sofisticacdo, influenciando a escolha de marcas e rétulos.

A qualidade percebida, definida por Aaker (2009) como a superioridade de um
produto em relagdo aos concorrentes, € um fator crucial na decisdo de compra. A percepcao
de qualidade influencia o desempenho financeiro da empresa e a credibilidade da marca,
permitindo o aumento de precos e a conquista de market share (AAKER, 2009). No mercado
de vinhos, a qualidade é um atributo valorizado pelos consumidores, os quais buscam
produtos que oferecam uma experiéncia sensorial prazerosa e que transmitam confianca e
prestigio.

No contexto do vinho, a qualidade é um fator complexo e multifacetado, abrangendo
aspectos fisico-quimicos, como aroma, sabor, corpo e equilibrio; aspectos sensoriais, como
a experiéncia gustativa e olfativa proporcionada pelo vinho; a reputacéo da marca, construida
ao longo do tempo pela consisténcia na qualidade e pelo reconhecimento de especialistas e

consumidores; e outros fatores como a histdria da vinicola, o design da garrafa e a narrativa
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associada ao produto (LANFRANCHI et al., 2020). A percepcéo de qualidade varia entre os
consumidores de forma que fatores como a reputacao da vinicola, o preco, a marca, o ano de
colheita, a regido de producdo e prémios recebidos podem influenciar essa percepcao
(SILVERIO, 2021; PETER; OLSON, 2009).

Em suma, a compreensdo dos fatores que influenciam a decisdo de compra dos
consumidores de vinho é essencial para o sucesso das estratégias de marketing no setor
vitivinicola. Ao considerar 0s aspectos culturais, sociais, pessoais e psicolégicos que
moldam o comportamento do consumidor, as empresas podem desenvolver produtos e
campanhas que atendam as necessidades e expectativas do seu publico-alvo, construindo

relacionamentos duradouros e impulsionando o crescimento do mercado.

2.2 A TCP e o comportamento do consumo

Dentre a vasta gama de teorias comportamentais, a Teoria do Comportamento
Planejado (TCP) destaca-se como a mais amplamente utilizada pelos pesquisadores,
conforme apontado por Batista e Marcal (2020). Proposta por Ajzen (1991), a TCP busca
compreender e prever o comportamento humano a partir de um conjunto reduzido de
variaveis antecedentes, focando na intencdo como principal determinante do
comportamento. Matos, Veiga e Lima (2008) elucidam que o modelo da TCP ¢é
particularmente util para analisar comportamentos que ndo estdo sob completo controle
volitivo, permitindo identificar oportunidades para intervencgdes e explicar uma ampla gama
de comportamentos humanos. A intencdo, nesse contexto, € moldada pela influéncia
combinada da atitude e das normas subjetivas, frequentemente mensuradas por meio de
escalas Likert, instrumento que também sera empregado na presente pesquisa.

Nesse contexto, a atitude em relacdo a um comportamento é moldada por crencas
que se originam das avalia¢des dos resultados desse comportamento, das normas subjetivas,
das crencas normativas e da motivacdo para a acdo. A TCP fundamenta-se na premissa de
gue os individuos, em sua maioria, tomam decisdes de forma racional, utilizando as
informagdes disponiveis de maneira sistemética e ponderando as implica¢Bes de suas a¢des
antes de decidir como se comportar, conforme proposto por Ajzen (2002).

Assim sendo, conforme Ajzen (2002), o comportamento humano é guiado por trés
tipos de crencas: comportamentais, normativas e de controle. E importante ressaltar que as

crengas comportamentais acabam produzindo uma atitude que pode ser favoravel ou
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desfavoravel em relagdo ao comportamento. As crengas normativas resultam de uma pressdo
social e as crencas de controle podem facilitar ou impedir a performance de um
comportamento.

O Ajzen (2002) complementa afirmando que para modificar 0 comportamento
intervengdes podem ser direcionadas a um ou mais de seus trés determinantes: atitudes,
normas subjetivas ou controle percebido. Uma vez que os individuos tenham verdadeiro
controle sobre o comportamento, novas inten¢fes comportamentais podem ser produzidas e
convertidas em comportamento real. Segundo Kriger (2020), conforme esse modelo, quanto
mais favoravel a atitude pessoal e as hormas subjetivas em relacdo a um comportamento, e
quanto maior o controle comportamental percebido em relagdo ao mesmo, mais forte deve
ser a intencao de realizar esse comportamento.

Ajzen (2002) argumenta que, tendo em vista que os trés antecedentes das intengdes
comportamentais se baseiam em crengas, torna-se importante conhecer aquelas que séo mais
preponderantes na memdria, para que sejam medidas. Dado que as cren¢as preponderantes
tenham sido identificadas, um questionario padrdo de TCP pode ser elaborado, incluindo as
diversas medidas dos construtos que incluem crencas, atitudes, normas subjetivas,
percepcOes de controle comportamental, intengbes e comportamento real. Para o autor
(2002) as crengas fornecem uma fotografia da fundamentacéo cognitiva do comportamento
de uma dada populacdo num determinado momento, possibilitando entender por que as
pessoas tém certas atitudes, normas subjetivas ou percepcdes de controle comportamental.
A intencdo captura a motivacdo das pessoas para realizar o comportamento e indica a
probabilidade de seguir em frente com ele (Honkanen, & Young, 2015). De acordo com a
TCP, quanto mais forte for a intengdo, mais provavel é que o comportamento siga (Ajzen &
Schmidt, 2020). Na TCP, trés construtos latentes explicam a intencdo: atitude, normas
subjetivas e controle comportamental percebido. A intencdo, por sua vez, medeia o impacto

dessas trés construgdes no comportamento, como pode ser observada na Figura 1.



Figura 1 - Estrutura da teoria do comportamento planejado
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Assim resumindo, cabe destacar que a TCP busca prenunciar comportamentos a
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partir de intengbes comportamentais, ou seja, baseia-se na conjetura de que as pessoas se

comportam de forma racional e utilizam sistematicamente as informacdes que lhes estdo

disponiveis, considerando as implicacdes de suas a¢des antes de decidirem se devem ou ndo

realizar tal comportamento, como por exemplo, realizar ou ndo a compra de um produto. O

Quadro 1 mostra os construtos utilizados e no decorrer do capitulo descrevendo as

caracteristicas deles e como foi impactante para o consumidor de vinhos finos no contexto

das pesquisas realizadas.

Quadro 1 - Construtos pesquisados em métodos da TCP

Construto

Artigo

Referéncia

Al | Etnocentrismo

Consumer  ethnocentrism  and
preference for domestic wine in

times of COVID-19

MIFTARI, lliriana et al. Consumer

ethnocentrism and preference for
domestic wine in times of COVID-19.

Stud. Agric. Econ, 2021.

A2 | Prego

Wine purchasing: Planned or

unplanned behaviour?

FORBES, Sharon L. Wine purchasing:

Planned or unplanned behaviour. 2014.

A3 | Etnocentrismo e

cosmopolita

An Extended Model of the Theory
of Planned Behaviour to Predict
Wine

Intention and Behaviour

Local Consumption

SABINA DEL CASTILLO, Edgar J;
DIAZ  ARMAS, Ricardo J;
GUTIERREZ TANO, Desiderio. An
Extended Model of the Theory of
Planned Behaviour to Predict Local
Wine Consumption
Behaviour. Foods, v. 10, n. 9, p. 2187,
2021.

Intention and

A4 | Fator social

Young adults and  wine

consumption a qualitative
application of the theory of

planned behavior

SILVA, Ana Patricia et al. Young adults
and wine consumption a qualitative
application of the theory of planned
behavior. British Food Journal, 2014.
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Fonte: Elaboracéo pelo autor (2022)

Miftari et al. (2021) destacam que o etnocentrismo dos consumidores, ou seja, a
tendéncia de favorecer produtos nacionais em detrimento dos estrangeiros, pode variar
significativamente entre paises. Seu estudo realizado em Kosovo e Albania, paises europeus
menos desenvolvidos, revelou um impacto positivo significativo do etnocentrismo nas
atitudes dos consumidores em relacéo a compra de vinho nacional.

Os autores argumentam que essa relacdo pode ser explicada pela diferenca na
estrutura econdmica entre paises desenvolvidos e em desenvolvimento. Em paises
desenvolvidos, com economias mais robustas, 0os consumidores tendem a ser menos
etnocéntricos, estando mais abertos a produtos estrangeiros. J& em paises em
desenvolvimento, o etnocentrismo pode atuar como um mecanismo de protegdo da economia
local, incentivando a compra de produtos nacionais e, consequentemente, estimulando a
melhoria da qualidade da producéo doméstica.

No contexto de mercados vitivinicolas emergentes, como os de Kosovo e Albania, o
conceito de etnocentrismo e sua integracdo em estratégias de desenvolvimento da industria
tornam-se particularmente relevantes. Os resultados do estudo de Miftari et al. (2021)
reforcam essa importancia ao demonstrarem que o etnocentrismo do consumidor exerce uma
forte influéncia nas atitudes e na intencdo de compra de vinhos nacionais nesses paises.

O preco, segundo construto que se encontra no quadro 01, foi pesquisado no trabalho
de Forbes (2014) e tem relevancia por ser um fator que interfere positivamente no
comportamento nao planejado do consumidor de vinho. As principais diferencas entre as
decisbes de compra planejadas e ndo planejadas sdo o tempo envolvido e a quantidade de
busca de informagGes realizadas pelo consumidor. Forbes (2014) investigou o perfil do
consumidor de vinho, buscando identificar se suas compras sdo planejadas ou nao
planejadas. O estudo revelou que, embora mais de 50% dos consumidores em geral
pratiquem a compra ndo planejada, o publico de consumidores de vinho fino se diferencia,
apresentando uma predominancia de compras planejadas. Essa descoberta contrasta com
pesquisas anteriores sobre o comportamento de compra ndo planejada, indicando que, para
esse publico especifico, fatores como pais de origem, marca, variedades de uva e embalagens
podem influenciar mais do que o pre¢o na decisdo de compra.

Castillo, Armas e Tafo (2021) investigaram a influéncia conjunta do etnocentrismo

e do cosmopolitismo na intencdo de compra de produtos locais, preenchendo uma lacuna na
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literatura ao integrar essas duas teorias em um Unico modelo. O etnocentrismo, definido
como um valor social que favorece produtos da prépria regido, pode se manifestar em
diferentes niveis (nacional, regional ou local) e influencia positivamente a intencdo de
compra de produtos locais, a0 mesmo tempo em que gera uma Visao negativa de produtos
estrangeiros. Em contrapartida, o cosmopolitismo, caracterizado por uma abertura a
diferentes culturas e paises, reflete uma mentalidade globalizada e uma predisposi¢do
positiva ao consumo de produtos de diversas origens.

O estudo constatou que a personalidade etnocéntrica exerce uma influéncia positiva
na intencdo de compra de produtos locais, enquanto a personalidade cosmopolita exerce uma
influéncia negativa. Em outras palavras, consumidores mais etnocéntricos tendem a preferir
produtos da sua regido, enguanto consumidores mais cosmopolitas estdo mais abertos a
experimentar produtos de outras culturas. Essa pesquisa destaca a importancia de considerar
tanto o etnocentrismo quanto o cosmopolitismo ao analisar 0 comportamento do
consumidor, especialmente em relacdo a compra de produtos locais. As empresas podem
utilizar esses insights para desenvolver estratégias de marketing mais eficazes, adaptando
suas mensagens e produtos as diferentes caracteristicas e valores de seus publicos-alvo
(CASTILLO, ARMAS E TANO, 2021).

Silva (2021) identificou em sua pesquisa 0 "Fator Social” como um importante
influenciador no consumo de vinho. O estudo revelou que a principal motivacéo para o
consumo entre os participantes era de natureza social, evidenciando uma ligacéo entre o
"fator social" e o "valor de status" atribuido a bebida. O vinho é frequentemente percebido
como uma bebida "elegante" e distinta de outras bebidas alcodlicas, o que reforca seu papel
em contextos sociais. Além disso, a pesquisa sugere que a sociedade exerce pressao sobre o
consumo de vinho através da comunicacdo de valores e normas por meio de filmes, séries
de TV e campanhas de marketing (SILVA, 2021).

2.3 Fatores de qualidade no consumo de vinhos

Ao pesquisar sobre fatores que influenciam o consumidor de vinhos no processo de
compra do produto, foi encontrado nas plataformas de base de pesquisa as seguintes
variaveis: Indicacdo geogréfica, nivel de envolvimento e de conhecimento sobre vinhos,
cultura e a marca. Diante dos achados, 0s proximos topicos serdo destinados ao debate destas

variaveis identificadas na pesquisa.
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2.3.1 Aspectos atitudinais

Para decidir qual vinho comprar, os consumidores devem seguir alguns atributos,
estes sdo diversos e podem ser intrinsecos e extrinsecos (MULLER, 2020). O vinho é um
produto de experiéncia intensiva em informacéo. Em funcéo disso, é considerado complexo
do ponto de vista do consumidor, por envolver riscos na escolha e beneficios individuais e
sociais. Por outro lado, apresenta uma alta proporcdo de caracteristicas que podem ser
avaliadas apenas durante o consumo, reduzindo, portanto, a condicao de avaliagdo prévia de
qualidade (SILVEIRA et al, 2020).

De acordo com Silva (2020) o processo de escolha do vinho é muito diversificado e
influenciado por vérios fatores e pela interacdo deles, envolvendo a avaliagdo de distintos
atributos durante a compra, entre 0s quais, 0 pre¢o, marca, regido ou pais, embalagem, castas,
cor, alcool, idade do vinho e o produtor e en6logo. Destes atributos, os mais frequentemente
investigados como influenciadores da compra e consumo, sdo a marca, 0 preco e a regiao de
origem (SILVA, 2020).

As decisdes de compra do consumidor também séo influenciadas por caracteristicas
pessoais como: idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias econémicas,
personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores. Porém, os padrfes de consumo também
sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia e com o nimero, a idade e o sexo de
seus membros em qualquer ponto no tempo (KOTLER; KELLER, 2012).

No que se refere aos valores centrais ou pessoais, de acordo com o entendimento dos
autores Kotler e Keller (2012), sdo o sistema de crencas que embasa as atitudes e
comportamento do consumidor. Diferentemente das atitudes, os valores transcendem as
situacOes ou eventos e sdo mais duradouros pelo fato de serem mais centrais na estrutura da
personalidade (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2012).

Quanto aos fatores psicoldgicos, sdo quatro os que devem ser levados em
consideracdo: motivacgdo, percepcdo, aprendizagem e memoria. A motivacao é definida por
Kotler e Armstrong (2007) como uma necessidade suficientemente forte para fazer com que
a pessoa busque satisfazé-la. Conforme Kotler e Keller (2012), o passo seguinte de uma
pessoa motivada é a acdo e 0 modo como agird dependera de sua percepg¢do da situagao.
Percepcédo € o processo mental por meio do qual um individuo, influenciado por sua visao

de mundo, seleciona e interpreta determinados estimulos existentes no ambiente externo.
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Assim, quando as pessoas agem, elas aprendem. A aprendizagem, para é a a¢ao pela qual a
experiéncia resulta em mudancas no que tange ao conhecimento e a0 comportamento
(BASSO, 2015).

Em estudos sobre o comportamento do consumidor e a tomada de deciséo, o
envolvimento € um construto cujas motivagdes sdo antecedentes a compra. O envolvimento
reflete o nivel de motivacdo do individuo para processar informag6es sobre um produto ou
servigo que o auxiliara a solucionar um problema ou a atingir um objetivo (BARROS et al,
2018). Envolvimento é uma variavel de diferenca individual identificada a fim de ser
utilizada para influenciar consumidores nas tomadas de decisdes de compra e na forma de
comunicar (PEREZ, 2020).

E a autora Perez (2020) acrescenta que algumas categorias de produtos envolvem
seus consumidores mais do que outras e que o vinho possui todos os atributos identificados
como fonte de envolvimento. O produto possui a capacidade de fornecer ao consumidor o
valor do prazer. Conforme estudo de Brunner e Siegrist (2011), os fatores determinantes para
um maior consumo de vinhos foram associados principalmente ao conhecimento e ao nivel
de envolvimento, assim como ao lazer/prazer.

Ledo, Vieira e Gaido (2011) constataram que 0 habito de consumir vinho possui
ligacdo com o contexto social e a experiéncia pessoal do consumidor. Para além disso, esta
mesma pesquisa indica que o consumo de vinho, quando associado ao conhecimento por
parte do consumidor, faz com que ele disfrute de uma experiéncia mais completa. Os
compradores de vinho com envolvimento alto e baixo reagem de maneira diferente ao
comprar o produto, principalmente sobre o preco por garrafa, pais ou regido de origem,
variedade de uva, design do rétulo, situacdo de consumo e quantidade consumida (PEREZ,
2020).

O estudo de Perez (2020) indica que os consumidores com alto envolvimento estao
mais inclinados a usar informagdes complexas, comprar mais vinho e gastar mais por
garrafa. J& os consumidores de baixo envolvimento ndo se relacionam com o vinho como
parte de seu estilo de vida e raramente passam muito tempo lendo revistas especializadas,
vao a garrafeiras, conversam com vendedores ou discutem sobre vinho com amigos. Desse
modo, os consumidores identificados com alto envolvimento bebem vinho regularmente,
enguanto consumidores de baixo envolvimento bebem vinho apenas em ocasides especiais
(PEREZ, 2020). Contribuindo com esse debate, Bruwer e Buller (2013) ressaltam que 0s

consumidores de vinho com alto nivel de envolvimento tendem a usar mais informagdes
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complexas, comprando vinhos mais caros com mais constancia, ou seja, esses tipos de
consumidores, com maior envolvimento ao vinho, consomem vinho de qualidade elevada
com mais frequéncia. Ja os consumidores de vinho com menor nivel de envolvimento o
consumo esta associado mais as ocasides especiais (BRUWER, BULLER, 2013).

Ao adentrar no &mbito dos fatores culturais, Viera (2017) discorre que as decisdes de
consumo sdo tomadas ndo apenas pela utilidade dos produtos, como também pelos
significados simbdlicos que eles sustentam. Na medida em que esses significados védo sendo
transferidos do mundo cultural para os objetos, eles séo passados para 0s consumidores que
extraem dos objetos 0s novos significados. Como decorréncia, cresce a importancia do tema
“significados de consumo”, inclusive no Brasil. O trabalho da autora (VIEIRA, 2017)
também aponta que hd um crescente interesse da industria de alimentacdo em geral e,
particularmente, da industria de vinhos em entender os significados associados ao vinho,
possibilitando aos produtores melhorar as estratégias de seus produtos para atender os
distintos mercados. Nesse sentido, é necessario focar tanto nas propriedades do produto em
si, quanto nas representacdes simbdlicas desejadas pelos consumidores (VIEIRA, 2017).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2012), o consumo pode ser visto na
personalidade de uma pessoa, pois 0s conjuntos de crencas e valores, séo padrdes pessoais
que influenciam nas atitudes tomadas em situacBes especificas, que determinam o

comportamento de consumo do individuo.

2.3.2 Indicacdo Geografica

A indicacdo geogréfica € um recurso para um desenvolvimento territorial e uma
forma de preservacdo de uma historia e de uma cultura, por ser mecanismo de protecdo da
origem de produtos e servicos. Ao longo da histéria, houve diversas menc¢des da origem ou
da procedéncia de certos vinhos que eram destacados dos demais (MEDEIROS e SOUZA,
2020). Na verdade, a relacdo entre produto, origem e atributos de qualidade tem diversos
antecedentes ao longo da histdria e pode ser considerada anterior ao uso de marcas (BRUCH,
2008).

De acordo com os autores Flores, Tonietto e Taffarel (2018), o termo Indicagédo
Geogréfica e internacionalmente reconhecido e pauta discussdes em diversas esferas ou

temas, que vao desde o produto, a cultura, a identidade e o patrimdnio até o desenvolvimento
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do territorio, passando por questdes relacionadas ao comércio internacional e a propriedade
intelectual.

Pesquisas que tratam da producéo de vinhos vém discutindo aspectos relacionados
as questdes de valorizacdo de producéo local ou regional e certificaces. Nesse sentido, a
compreensdo do comportamento do consumidor de alimentos certificados tem se tornado
fundamental para os pesquisadores e empresas, uma vez que este comportamento se mostra
dindmico e instavel, uma vez que estd sujeito a varidveis ambientais e mercadologicas
capazes de influenciar na intencdo de compra (CAMFIELD et al, 2018). Segundo os autores
Camfield et al (2018) as indicacOes geograficas de vinhos estdo sendo utilizadas nas ultimas
décadas como um atributo de confianca na hora de decisdo da compra dos vinhos,
principalmente na Europa, onde esse processo ja esta difundido ha mais tempo.

Os atributos regionais transmitem confiabilidade para os consumidores, ja que sao
associados a regido de origem do vinho com atributos de qualidade (CAMFIELD et al,
2018). O autor Camfield et al (2018) acrescenta que na percep¢do do consumidor de que a
qualidade do vinho pode estar associada aos selos de indicacdo geografica destacam-se tanto
os atributos intrinsecos como também os extrinsecos relacionados ao prestigio e a
credibilidade das vinicolas ou dos produtores da regido delimitada. Assim, os selos de
indicacdo geogréafica podem resultar na definicdo de atributos que estejam associados a uma
identidade dos vinhos de uma determinada regido, podendo levar a fidelizacdo do
consumidor (CAMFIELD et al, 2018).

O desenvolvimento de Indicacdes Geograficas no Brasil é recente e tem 0s vinhos
como protagonistas, neste sentido, destaca-se o reconhecimento do Vale dos Vinhedos. A
estruturagdo da IG Vale dos Vinhedos foi iniciada em 1995, obteve o registro como
Indicacdo de Procedéncia em 2002 (FLORES, TONIETTO E TAFFAREL, 2018). Apesar
de relativamente recente no Brasil, quando comparado com a situacdo verificada em paises
da Unido Europeia, o tema das IndicacBes Geograficas conta com o crescente interesse dos
publicos envolvidos, seja por parte dos produtores, dos consumidores ou ainda como
instrumento de politicas publicas (FLORES, TONIETTO E TAFFAREL, 2018).

2.3.3 Sustentabilidade ambiental e social do sistema de produgéo

O conceito de sustentabilidade representa para o setor empresarial uma nova forma

de realizar negdcios de modo a promover a responsabilidade social, reduzindo e controlando
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0 uso dos recursos naturais (BIEGELMEYER, 2022). A sustentabilidade empresarial
significa entender e agir de forma ética e transparente de modo a gerar valores e beneficios
aos seus acionistas e a todos os envolvidos em suas operaces, em particular ao meio
ambiente e a comunidade em geral, por meio do aproveitamento de oportunidades e do
correto gerenciamento dos riscos nas trés dimensfes da sustentabilidade: econdmica,
ambiental e social (BERLATO, SAUSSEN, GOMEZ, 2016).

A necessidade de aumentar a sustentabilidade dos sistemas produtivos agricolas e a
pressdo de grupos consumidores esclarecidos tém forcado o setor de vinho a reavaliar 0s
modelos convencionais e a buscar sistemas de producdo mais sustentaveis e que causem
menor impacto ambiental (BOTELHO, 2021). E, complementando, o autor Botelho (2021)
afirma que a busca por tecnologia para a producdo de uvas em manejos sustentaveis € uma
tendéncia irreversivel, pela reducdo do impacto ambiental que propiciam e pela aceitacao de
consumidores a produtos com essas caracteristicas. A indudstria do vinho, segundo Flores
(2018), esta cada vez mais preocupada com questdes de sustentabilidade pois o segmento
enfrenta ameacas em questdes de sustentabilidade, como mudangas climaticas, exposicdo a
produtos quimicos e disponibilidade de agua e energia. Por outro lado, nesta industria a
sustentabilidade também pode ser um fator competitivo, uma estratégia de mercado
impulsionadora e uma chave para o processo de inovacado (FLORES, 2018).

Contribuindo com o debate, o autor FAIT (2019) observa que nos altimos anos,
inimeros estudos tém mostrado que os consumidores demonstram um interesse crescente
por produtos considerados “sustentaveis”. As praticas de sustentabilidade sdo cada vez mais
reconhecidas e adotadas em todo o setor agroalimentar. A sustentabilidade é hoje também
um tema de primordial importancia no setor vitivinicola global (FAIT, 2019).

A literatura sugere que os consumidores conscientes do impacto social e ambiental
de suas escolhas de consumo prestam mais atencdo as informacGes sobre o conteldo do
ingrediente, método de producdo e caracteristicas sensoriais. O principal desafio das
industrias vitivinicolas é entender qual é a maneira mais eficiente de usar a orientagdo
sustentavel da organizacdo para se obter uma vantagem competitiva. Isso significa que as
vinicolas que pretendem ativar uma politica de sustentabilidade produtiva e territorial devem
difundir o conhecimento sobre o tema e caracterizar o vinho como um motor de
sustentabilidade (FAIT, 2019).
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2.3.4 O papel da Marca no processo decisorio de compra

O conceito branding foi criado com o intuito de mostrar que a marca nao é somente
um logotipo, um simbolo ou um nome, mas um conjunto de acbes que ela promove
(MARTINS, 2006). Branding sdo as a¢Oes que uma determinada marca toma, ac6es essas
que quando tomadas com conhecimento e competéncia, marcam a cultura de individuos e
influéncias em suas vidas. O autor diz que essas acdes tém a capacidade de simplificar e
enriquecer a vida do consumidor da marca em um mundo cada vez mais confuso
(MARTINS, 2006).

Na visdo de Keller (2006) branding é como colocar o poder, 0 nome, a qualidade de
uma marca em um produto ou servico, criando diferencas entre seus concorrentes. Para isso
€ necessario mostrar ao consumidor “quem ¢ o produto”. O branding cria estruturas mentais
na cabeca do consumidor para ajuda-lo a ter o conhecimento necessario sobre o produto ou
servigo, de forma que a tomada de decisdo de compra seja facilitada, com base no valor que
a empresa tem na cabeca do consumidor (KELLER, 2006).

Segundo Silva (2020), com o desenvolvimento no setor vitivinicola, as marcas
multiplicaram-se e o processo de decisdo tornou-se cada vez mais exigente dada a quantidade
de atributos a avaliar. Ainda de acordo com a autora Silva (2020), uma marca diferenciadora
no mercado tem um papel fundamental na decisdo da compra dos vinhos, seja em paises
como a Austrélia, Africa do Sul, Nova Zelandia, ou em paises do Velho Mundo.

A marca é uma forma de identificacdo e diferenciacdo dos vinhos, através de uma
combinacdo de elementos (um nome ou signo, ligado ao proprietario, regido ou outros, um
logotipo, simbolo especifico, um desenho, um lettering ou uma combinacdo destes), que
envolve a criacdo de valor, relacionamento e associacdes, confiabilidade, entre outros fatores
que facilitam a selecdo e o processo de tomada de decisdo dos consumidores (SILVA, 2020).
Segundo Silva e Oliari (2017), a tendéncia do branding é caminhar para se tornar uma
atividade estratégica, fazendo com que a empresa tenha cada vez mais ferramentas de gestédo
do valor da marca, fazendo com que esse valor seja percebido pelo seu publico, tudo isso
absolutamente integrado e focado, gerando vendas e lucratividade.

Segundo os autores Hall, Lockshin e O’ Mahoney (2001), O vinho representa uma
classe de produto que possui alto grau de simbolismo, 0 seu consumo esta muito ligado a
rituais complexos, em que os fatores situacionais sdo muito importantes em determinar como

esse produto € selecionado, adquirido e consumido. Por isso a importancia de se estudar o
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mercado-alvo desses consumidores para que a organizagdo saiba posicionar
estrategicamente a sua marca.

Para Dressler (2016), a boa reputacdo da marca fornece valor explicativo para o
comportamento da organizacdo e contribui significativamente para a sua expansdo. Os
produtores podem sinalizar qualidade atraves da reputacdo da empresa. A marca com
reputacao positiva possibilita causar um impacto positivo sobre os consumidores. O vinho
varia anualmente devido a vegetacdo sazonal e a volatilidade no processo de vinificacéo,
entdo experiéncias historicas e os produtos ndo garantem os futuros padronizados, mas, a
reputagdo da marca ajuda a reduzir as incertezas, diminui os custos de avaliagdo e 0s
impactos da percepcao de qualidade do vinho sobre a ética do consumidor (DRESSLER,
2016).

Segundo Brochado et al (2015) os consumidores de vinho costumam escolher marcas
de vinho dentro de um conjunto de “marcas seguras” que estdo associadas a qualidade
consistente nas memorias dos consumidores. Aqueles autores complementam que quando
uma marca é bem enraizada na memoria de um individuo, torna-se mais facil desenvolver
associacOes de marca e estabelecer firmemente na memoria. A imagem de marca é formada
pelas associagdes que os consumidores fazem com marcas.

Os autores Cheah e Phau (2015) expdem a preocupacdo das vinicolas como uma
inquietacdo em nivel mundial, pois o mercado é crescente, superlotado, marcado por
concorréncia acirrada. Complementando, os autores (CHEAH e PHAU, 2015) indicam a
preocupacado de se ter uma marca sustentavel e singular voltada para a origem e o local de
onde surgem as marcas, de forma que os clientes percebam os valores explorados pela

vinicola, conectados a marca.

2.3.5 Percepcdo do preco

Rizzon (2020) em seu trabalho apresenta algumas varidveis como crengas e
sentimentos subjetivos que acompanham a composicdo do preco. Neste contexto, ha que se
trabalhar a ideia de que a imagem de preco envolve um construto multidimensional formado
por conjuntos de representacdes, impressdes, convicgdes e redes de significados que estdo
depositados na memoria de cada individuo (RIZZON, 2020).

Segundo Campos e Lins (2022) o preco é atributo importante do vinho. Ele é uma

variavel importante para avaliar a qualidade do vinho, especialmente para 0s consumidores
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pouco envolvidos. Nesse sentido, as estratégias estimuladas nesse atributo podem cursar com
dois resultados distintos. Por um lado, o individuo pode comprar um vinho mais barato para
reduzir o risco financeiro, mas, por outro, ao tomar como base a relagdo qualidade-preco,
optara por um vinho mais caro, acreditando que este sera de melhor qualidade (CAMPOS;
LINS, 2022).

Para Ting (2012) na auséncia de informacdes intrinsecas ao produto, o consumidor
tende a utilizar dicas extrinsecas, a exemplo de preco, marca ou pais de origem como
indicadores da qualidade do vinho. Assumindo que um preco mais elevado justifica melhor
qualidade e maior valor percebido do produto, o valor funcional do produto estard, assim,
associado ao construto qualidade e sua relacdo com a percepcéo de preco (TING, 2012).

Os autores Bruwer e Buller (2013) complementam ao observar que 0s consumidores
mais envolvidos com o vinho possuem maior conhecimento e com isso nao focalizam apenas
0 preco no momento da compra, como também observam outros aspetos. Neste contexto, 0s
consumidores menos envolvidos e informados procuram principalmente o atributo prego
para ndo correrem riscos financeiros. Quanto maior é o envolvimento com o vinho, maior é
a ligacdo emocional, o que se traduz num aumento do seu consumo e na decisdo de compra
de vinhos mais caros (BRUWER; BULLER, 2013).

2.4 Pandemia: contextualizacdo dos seus impactos

A vida em praticamente todo o planeta foi modificada, novos comportamentos
deveriam ser introduzidos rapidamente. O ritmo urbano transformou-se, ruas e lugares de
encontro pablico esvaziaram-se, aulas e diversas atividades foram suspensas, 0 comércio
fechou as portas, pessoas se viram sem trabalho repentinamente. No mercado financeiro, as
bolsas derreteram com o horizonte de crise econdmica projetado e embates entre autoridades
do governo e da saude publica foram expostos aos holofotes. No campo politico, as
divergéncias foram reforcadas, esgarcando ainda mais os lagos de convivéncia publica e
colocando em evidéncia o ja roto tecido social brasileiro (MARQUES; SILVEIRA;
PIMENTA, 2021).

As autoras enfatizam que apesar da abrangéncia global da pandemia de COVID-19,
suas manifestacOes e impactos sdo heterogéneos, moldados pelas particularidades de cada
contexto social e cultural. A andlise dos efeitos da pandemia requer, portanto, uma

abordagem que considere a diversidade de infraestruturas, ambientes, praticas, sentidos,
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relagdes e habitos de vida, bem como as especificidades de cada local, como conhecimentos
e formas culturais, religiosidades, etnicidade, género, desigualdades econémicas e relacbes
de trabalho. Essa perspectiva multifacetada permite compreender os efeitos da pandemia de
forma mais completa e elaborar respostas mais adequadas as diferentes realidades em que
ela se insere. A pandemia de COVID-19 transcende as repercussdes biomédicas e
epidemioldgicas, desencadeando profundas transformagGes sociais, econdmicas, politicas,
culturais e histdricas, com impactos duradouros na sociedade global.

A crise da COVID-19 certamente trouxe consequéncias prolongadas para as
sociedades ao redor do globo: centenas de paises viveram em regime de distanciamento
fisico com o fechamento do comércio, escolas e industrias com a intengdo de barrar a
propagacdo do virus, o que implicou em grave recessdo econdmica (Gostin; Wiley, 2020).
O distanciamento fisico convocou enormes contingentes da populacdo a colaborar para o
ndo colapso dos sistemas de salde e na protecdo de grupos sociais mais vulneraveis a
infeccdo e as complicagdes causadas pelo Sars-CoV-2. Essa medida pode ter gerado
estranhamento e recusa especialmente em contextos socio-histéricos em que liberdade e
autonomia individuais sdo valores importantes que sustentam o modo de ser e estar no
mundo contemporaneo (Ehrenberg; Botbol, 2004).

Couto, Barbieri e Matos (2021) destacaram que as estratégias de enfrentamento da
COVID-19, em um momento em que a pandemia ainda ndo contava com vacina ou
tratamento eficaz, se baseavam em medidas tradicionais de satde publica, como mudancas
comportamentais e habitos de higiene, combinadas com interven¢des governamentais na
circulagdo de pessoas, que variavam desde a recomendacdo de distanciamento fisico até o
lockdown, medida de restricdo de circulacdo em locais publicos que deixava viavel apenas
algumas movimentacdes consideradas essenciais. A resisténcia a essas medidas, segundo 0s
autores, estava relacionada a forma como cada individuo, situado em seu contexto social,
vivenciava a pandemia. Neste contexto, Buntin (2020) complementou essa perspectiva,
argumentando que a memoria coletiva da pandemia seria moldada pelo contexto social em
gue cada um a experimentou. Esse contexto social, por sua vez, influenciou o curso da
doenca e as formas de cuidado, através das diversas comunidades de pertencimento, desde

as mais intimas, como a familia, até as mais amplas, como os Estados.

2.4.1 Impactos e tendéncias da COVID-19 nos neg6cios
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Segundo Caldas et al (2021) a continuidade de todas as atividades econémicas foi
freada devido as medidas de restri¢do, tais medidas incutiram em vérias barreiras a producéo,
das industrias ao setor de servicos, afetando o nivel de empregabilidade e da economia. No
Brasil, assim que o isolamento social foi estabelecido pelos governadores, foram
determinadas medidas que vieram a auxiliar as empresas a enfrentar a parada em suas
atividades, tais medidas foram divulgadas em boletins do Ministério da Economia, no site
do Governo Federal. Os autores ainda observaram que durante a pandemia da COVID-19
um contexto de incerteza pairou sobre muitos empresarios que viram suas empresas serem
desfeitas por ndo terem condi¢Oes de manté-las, dada a ndo existéncia de receitas e/ou
mesmo as dificuldades préprias em cendrios onde negdcios precisavam adaptar-se a questoes
tecnoldgicas para garantir parte das receitas. Tais situacfes refletiram no numero de
extincBes de empresas em distintos locais do mundo.

Os multiplos desafios foram vivenciados por inimeros paises, inclusive no Brasil,
dado que as medidas que limitaram a circulacdo de forma mais rigida tiveram seu inicio a
partir da segunda quinzena de mar¢o de 2020 na grande maioria dos Estados, e se estenderam
até meados de julho do mesmo ano (Sebrae, 2020). No decorrer da pandemia, tais medidas
de restricdes foram sendo adaptadas de acordo com o nivel de infectados e disponibilidade
de leitos nos hospitais.

Observados os levantamentos iniciais do SEBRAE/FGV sobre o impacto da COVID-
19 quanto as adaptacGes que as empresas tiveram que adotar sobre os protocolos de
seguranca e higiene (Sebrae, 2020), percebe-se que as organizacbes foram ageis para
adequacdo, naquele cenario 80% dos negdcios que estavam em operacdo passou a
disponibilizar alcool em gel e aplicar préticas de distanciamento minimo entre clientes e
funcionarios, as empresas que ndo se adequaram, via de regra, ndo puderam reabrir seus
negocios. Essa mesma pesquisa também aponta que entre os segmentos mais afetados no
inicio das medidas restritivas estdo o de turismo, com queda de 76% no faturamento, e o de
economia criativa, com 70%. Entre os segmentos menos afetados esta o relacionado aos
servicos veterinarios, com 24% de queda.

De acordo com a pesquisa do Sebrae (2020), o cenario pandémico transformava-se
com o abrandamento nas medidas de circulacdo. Naquele momento da Pandemia, 86% das
empresas haviam voltado a funcionar e 4% fecharam definitivamente. Do percentual que
retomou as atividades, 67% mudou a forma de funcionar em razéo da crise e 43% das

empresas buscou inovagado, criando e langcando novos produtos ou servigos como forma de
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atrair clientes. De acordo com o estudo dos tedricos Rebonatto, Moreschi e Kruger (2020) o
comportamento do empreendedor foi crucial para a manutencao das atividades das empresas
durante a pandemia da COVID-19, tanto para aqueles empresarios que conseguiram retomar
planos de agdes para atingir as metas e 0s objetivos, como para 0s que intensificaram o
contato com outras empresas, bancos, entidades e com o governo aumentando as chances de
sobrevivéncia empresarial. Diversos setores sentiram 0s impactos econdémicos da pandemia
devido a necessidade de adocdo de medidas de isolamento social para diminuir o ritmo de
contagio da COVID-19, de forma relevante o setor de servigos destacou-se, neste sentido,
com dréstica queda (FGV, 2021).

Quanto ao PIB nacional, segundo a mesma pesquisa da FGV (2021), surpreendeu e
encerrou 2020 com uma queda de apenas 4,1%. A surpresa explica-se, na maior parte, ao
crescimento médio de 5,4% por trimestre na segunda metade do ano. O grande volume de
recursos transferidos as familias, em particular cerca de R$294 bilhdes de auxilio
emergencial, estimulou sobremaneira o consumo de bens, permitindo que a inddstria e o
comércio voltassem no segundo semestre aos niveis pré-pandemia. Por outro lado, o setor
de servigcos permaneceu 2,16% aquém do patamar no final de 2019, sendo bastante afetado

pelas medidas de distanciamento social.

2.5 A pandemia e o despertar para a sustentabilidade

A pandemia de COVID-19 influenciou 220 paises com mais de 195 milhdes de casos
confirmados e mais de 4,1 milhGes de mortes em todo o mundo até & data. A pandemia teve
impacto em muitas areas da vida, incluindo sistemas de salde, seguranca econémica e
financeira, bem-estar, trabalho, comércio, viagens e turismo, transportes, agricultura e
seguranca alimentar em todo o mundo (Brzustewicz; Singh, 2021). Os autores
complementam ao confirmar que a pandemia de COVID-19, também, conduziu a mudancas
no comportamento humano, incluindo o comportamento e os padrées de consumo do
consumidor; influenciou estilos de vida, inten¢Ges e comportamentos de compra, desejos e
a forma como os bens e servigos sdo consumidos.

De acordo com Mishra, et al (2020), embora nenhum tratamento ou vacina estava
disponivel para prevenir a transmissdo da COVID-19 na comunidade, entre 2019 e 2020, o
isolamento social era a Unica forma de prevenir a doenca, que € considerada nos novos

modelos epidémicos como um compartimento especial, que € o isolamento domiciliar. Neste
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contexto, a Pandemia da COVID-19 estaria a provocar diversas interrupcdes no curto e
médio prazo, as quais as empresas precisaram se adaptar, uma vez que o comportamento do
consumidor estava a mudar.

Assim, segundo os autores Timpanaro e Cascone (2022) as compras de alimentos
mudaram progressivamente durante as fases evolutivas da pandemia. Em particular, as
restricbes impostas pelas regulamentacGes promulgadas para proteger a salde publica e,
sobretudo, o confinamento previsto na lei desencadearam a corrida a compra de alimentos
como massas, leite, arroz, azeite virgem extra, biscoitos etc., a precos acessiveis. primeiro,
apenas para desacelerar imediatamente depois. Assim, segundo os autores (Timpanaro;
Cascone, 2022) uma atitude de compra “compulsiva’ do consumidor, houve uma mudanca
para uma atitude de compra “reflexiva”, com afirma¢do de gastos moderados e sem assalto
as prateleiras.

A fragilidade coletiva aumentou, portanto, a consciéncia da responsabilidade
individual no combate a estes problemas, alimentando as chamadas “fragilidades criticas de
consumo”. Isto decorre de uma necessidade de recuperar a posse da liberdade comprometida
e se expressa através de atitudes e comportamentos responsaveis que acabam por se projetar
em dire¢do a um consumo que respeite 0 meio ambiente e sua sustentabilidade. Uma questao
importante, levantada pelos autores, € se este fendmeno pode ser considerado duradouro e
até que ponto influenciard o comportamento de compra de alimentos no futuro e orientara as
atividades dos intervenientes publicos e privados, incluindo as empresas de producao
(Timpanaro; Cascone, 2022).

O comportamento sustentavel do consumidor preocupa-se em compreender como as
decisdes de compra sdo tomadas e como os produtos sdao consumidos. O consumo nao é
apenas um processo social, mas também uma atividade fisica na qual os recursos sdo
consumidos. O que as pessoas comem, COMO aguecem as suas casas € como Viajam tém
graves consequéncias sociais e ambientais para os individuos, os paises e o planeta como um
todo (Brzustewicz; Singh, 2022).

Apesar do grande numero de defini¢des de consumo sustentavel apresentadas na
academia, estas muitas vezes diferem conceitualmente, tanto no nivel de analise deste
fendbmeno como na terminologia. Os autores Brzustewicz e Singh (2022) fizeram uma
compilagédo de conceitos sobre “consumo sustentavel” dentre eles por exemplo, o conceito
desenvolvido pela Programa das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA), na qual

afirma que o consumo sustentavel é uma abordagem holistica para minimizar os impactos
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ambientais negativos dos sistemas de consumo e produgdo, a0 mesmo tempo que promove
a qualidade de vida para todos. O consumo sustentdvel é um elemento importante da
“Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel”, delineada pela ONU em 2015, na qual
0 objetivo 12 é dedicado exclusivamente a questdo do consumo e da producgéo responsaveis.

A ideia de sustentabilidade ganha corpo e expressdo politica na adjetivacdo do termo
desenvolvimento, fruto da percepcdo de uma crise ambiental global (Nascimento, 2012).
Mas o que é Sustentabilidade? E quais suas abordagens? Diante da pesquisa foram
identificadas inimeros conceitos, gerando até uma confusdo na assimilacdo do conceito
sustentabilidade perante os consumidores (Keller et al, 2022).

Um ato importante para a difusdo do tema foi devido ao relatério Brundtalnd, pois
este relatorio formalizou o conceito de desenvolvimento sustentavel e o tornou conhecido
do publico. Segundo Dalmago (2021) o relatério deu formas mais definidas ao
desenvolvimento sustentavel, sintetizando o conceito de sustentabilidade. Parece razoavel
aceitar o conceito de sustentabilidade, expresso no Relatério Brundtland como balizador de
acOes neste tema atualmente. Além do equilibrio entre as dimensdes econémicas, social e
ambiental (Dalmago, 2021).

Para Barbosa (2012) a sustentabilidade é vista a partir de perspectivas futuras, de
ameacas e oportunidades, algo ndo tdo ténue no passado, pois a sociedade pouco questionava
a sustentabilidade devido a acdo antrdpica ser mais reduzida e ndo provocava estragos
sensiveis. Atualmente, segundo Carvalho (2019), a preocupacdo com a sustentabilidade é
diferente, pois é visto que a natureza ndo esta sendo capaz de suportar e responder
adequadamente a carga excessiva das acfes antrdpicas e consequéncias destas (Carvalho,
2019).

O autor Sachs (2015) discute que a sustentabilidade tenta compreender as interacfes
de trés sistemas complexos: a economia mundial, a sociedade global e 0 ambiente fisico da
terra. Como outras atividades agricolas, o setor de vinho pode causar danos ambientais.
Nesse sentido, mesmo considerado um segmento como sendo inovador, se faz necessario
repensar e analisar o processo produtivo levando em consideragdo as questdes ambientais,
de modo que se possa observar a existéncia de praticas sustentaveis nas atividades das
vinicolas (Trindade et al, 2023).

O conceito de sustentabilidade baseia-se na premissa de que a sociedade e as
organizagOes devem utilizar os recursos disponiveis em um nivel que ndo coloque em risco

0 bem-estar das geracdes futuras (Trindade et al, 2023). E de acordo com a ABNT (2014) a



43

sustentabilidade diz respeito ao uso dos recursos, de maneira ambientalmente responsével,
socialmente justa e economicamente viavel, de forma que o atendimento das necessidades
atuais ndo comprometa a possibilidade de uso pelas futuras geracoes.

O uso consciente dos recursos, sem exceder sua capacidade de renovacgéo, tem sido
uma preocupacéo global. O desenvolvimento de préaticas e comportamentos sustentaveis sdo
reconhecidos como importantes pela maioria das organizagdes (Trindade et al, 2013).
Segundo Nascimento (2012) as trés dimensdes da Sustentabilidade sao:
> Desenvolvimento sustentavel normalmente citada é a ambiental. Ela supGe que o
modelo de producdo e consumo seja compativel com a base material em que se assenta a
economia, como subsistema do meio natural. Trata-se, portanto, de produzir e consumir de
forma a garantir que 0s ecossistemas possam manter sua auto reparacdo ou capacidade de
resiliéncia.
> A segunda dimenséo, econdmica, supde o aumento da eficiéncia da producdo e do
consumo com economia crescente de recursos naturais, com destaque para recursos
permissivos como as fontes fosseis de energia e os recursos delicados e mal distribuidos,
como a agua e 0s minerais. Trata-se daquilo que alguns denominam como ecoeficiéncia, que
supde uma continua inovacdo tecnoldgica que nos leve a sair do ciclo fossil de energia
(carvao, petrdleo e gas) e a ampliar a desmaterializacdo da economia.
> A terceira e Gltima dimensdo é a social. Uma sociedade sustentavel supde que todos
os cidaddos tenham o minimo necessario para uma vida digna e que ninguém absorva bens,
recursos naturais e energéticos que sejam prejudiciais a outros. Isso significa erradicar a
pobreza e definir o padrdo de desigualdade aceitavel, delimitando limites minimos e
maximos de acesso a bens materiais. Em resumo, implantar a velha e desejavel justica social.

A préatica de politicas de sustentabilidade pode ser vista como uma estratégia
corporativa (Hahn, 2013) e parte do processo de planejamento das empresas, isto €, um plano
de negdcios ambientalmente sustentavel contemplando gestdo normativa, gestao estratégica
e gestdo operacional (Trindade et al., 2023). Cabe destacar que, segundo Cittadin e Silva
(2022) a industria do vinho tem a oportunidade de se posicionar estrategicamente, tendo em
vista que o0 mercado esta cada vez mais orientado paraa sustentabilidade e os consumidores

mais conscientes para a aquisicdo de produtos sustentaveis.

2.5.1 Consumo de vinho na pandemia da COVID-19
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Da Silva e Stoppa (2021) argumentam que em periodos de isolamento social torna-
se desafiador conceber a vida dos individuos sem a possibilidade de desfrutar de eventos
sociais, que tradicionalmente constituem uma das formas mais comuns de lazer. Em sua
maioria, esses eventos sdo acompanhados pelo consumo de bebidas alcodlicas, estas
desempenham um papel na celebragdo e no fortalecimento dos lagos sociais atraves do lazer.
A discussdo sobre o lazer se torna complexa em um contexto de isolamento social, que
restringe a realizacao de diversas atividades e impde uma rotina distinta daquela vivenciada
em situacOes normais. O ambiente doméstico, por sua vez, passa a abrigar diferentes esferas
da vida, incluindo o trabalho home office e o tempo livre dedicado ao entretenimento e ao
lazer (DA SILVA, STOPPA, 2021).

Dentre as diversas manifestacdes do lazer, a convivéncia social foi uma das mais
afetadas durante o periodo de isolamento social, medida recomendada pela OMS para conter
a disseminacdo da COVID-19. A impossibilidade de encontros e eventos, bem como a
restricdo de acesso a espacos de convivio como bares, cafés e restaurantes, limitou
significativamente as oportunidades de desfrutar do tempo livre em interacdo social. O
mercado, segundo Da Silva e Stoppa (2021), acabou entendendo que houve um
deslocamento da demanda dos bares e restaurantes para o interior das casas durante o
confinamento devido as orientacfes da Organizacdo Mundial da Satde. Contudo, acredita-
se que o destaque seja para o vinho em razdo de sua maior aceitagdo na sociedade, por ser
uma bebida que incorpora valores de status, sofisticacdo, prazer e uma forma de escapismo
da realidade (DA SILVA, STOPPA, 2021).

O fendmeno também foi destacado no relatério anual da Organizacéo Internacional
do Vinho (O1V). O consumo cresceu 18,4% e, assim, o Brasil foi na contraméo do mundo,
onde a demanda por vinho caiu 2,8% na compara¢do com 2019. O relatorio divulgado em
abril de 2021 revela que o ritmo de crescimento do mercado de vinho no Brasil é o maior
desde o0 ano 2000. Ao todo, o Brasil consumiu 430 milhdes de litros nos supermercados e
adegas, as garrafas mais comuns tém 750 ml. Assim, o Brasil consumiu o equivalente a 573,3
milhdes de garrafas no ano de 2020.

O relatério anual (OIV, 2021) mostra que o mercado de vinho teve comportamentos
muito diferentes entre os grandes mercados. Brasil, Italia e Argentina lideram o grupo
minoritario onde o consumo aumentou durante a pandemia. Nesses paises, 0 consumo em
casa fez o mercado crescer. O ritmo de crescimento, porém, foi bem menor que o visto no

Brasil: 7,5% entre italianos e 6,5% entre argentinos. Mas o consumo mundial caiu,
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principalmente por causa da China, onde a demanda diminuiu 17,4%, como se pode observar
no Quadro 2:

Quadro 2 - Consumo de vinho nos principais paises

Pais 2019 2020 Variacéo Consumo no
2019/2020 mundo 2020
EUA 33,0 33,0 0,0% 14%
Franca 247 247 0,0% 11%
Italia 22,8 24,5 7,5% 10%
Alemanha 19,8 19,8 0,2% 8%
Reino Unido 13,0 13,3 2,2% 6%
China 15.0 12,4 -17,4% 5%
Espanha 10,3 9,6 - 6,8% 4%
Austrélia 59 57 -3, 7% 2%
Portugal 4,6 4,6 -0,6% 2%
Brasil 3,6 4,3 18,4% 2%
Outros paises 88 82,1 -6,7 36%
TOTAL 241 234 -2,8% 100%

Fonte: OIV (2021).

Em suma, a pandemia da COVID-19 embora tenha imposto desafios significativos
ao setor vitivinicola também revelou oportunidades e tendéncias que podem moldar o futuro
do mercado de vinhos no Brasil. O aumento do consumo doméstico, impulsionado pelo
isolamento social e pela busca por momentos de prazer e relaxamento contrasta com a queda

observada no mercado global e destaca o potencial de crescimento do setor no pais.

2.6 Sustentabilidade e sua relacdo com o consumo de vinho durante a pandemia

A sustentabilidade ambiental deve ser avaliada por meio da utilizacdo eficiente dos
recursos naturais e da minimizacao da geracdo de poluentes. No &mbito social, a distribuicao
de renda e os beneficios para as comunidades séo cruciais, incluindo aspectos como a
propor¢do dos custos com mao de obra, a remuneragdo por unidade de produto e a
distribuicdo da renda gerada. A perspectiva econbémica exige que 0S recursos sejam
utilizados com maxima eficiéncia, garantindo a geracdo de renda suficiente para a
continuidade da atividade produtiva (VALENTI et al, 2018).
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No contexto especifico do mercado de vinhos, a sustentabilidade pode influenciar o
comportamento do consumidor em diversos aspectos. E importante destacar que o
desenvolvimento sustentavel é uma questdo relevante no setor vinicola, especialmente nas
regides onde essas empresas operam. Isso ocorre porgue tanto o cultivo das uvas quanto a
producéo de vinho tém impactos significativos no meio ambiente e no clima. Esses impactos
sdo atribuidos ao uso de produtos quimicos, como inseticidas, fungicidas e herbicidas, que
contaminam o solo e os recursos hidricos, além dos residuos gerados durante 0 processo
(Cittadin; Rosa, 2022). Muitos consumidores estdo mais conscientes dos impactos
ambientais de suas escolhas de compra. Eles podem optar por vinhos produzidos por
vinicolas que adotam praticas agricolas e de producdo sustentaveis. 1sso inclui o0 uso
responsavel de recursos naturais, a minimizacao do desperdicio e a reducdo da emissdo de
poluentes.

A decisdo dos produtores de vinho em adotar praticas sustentaveis no processo
produtivo pode ser motivada tanto por fatores internos como externos a organizagéo (Steur
et al., 2019). Os fatores internos referem-se aos aspectos estratégicos e monetarios, como
vantagem competitiva, qualidade do produto e maiores lucros. De modo geral, os fatores
externos estdo vinculados as pressdes das partes interessadas, conformidades regulatérias e
demanda do consumidor (Steur et al., 2019). Nesse contexto, Cittadin e Rosa (2022)
observam que as exigéncias dos consumidores de alimentos e bebidas em relacdo a qualidade
dos insumos utilizados, padrdes trabalhistas e impactos ambientais gerados pela fabricacao
dos produtos, estao crescendo.

A preocupacao com a sustentabilidade na inddstria vitivinicola tem ganhado destaque
nas Ultimas décadas, refletindo um movimento significativo em dire¢do a ado¢ado de préaticas
agricolas que busquem equilibrar aspectos ambientais, sociais e econdmicos (Teixeira et al.,
2023). Esse impulso é estimulado pela crescente conscientizacdo sobre os impactos
ambientais da agricultura e pela demanda cada vez maior dos consumidores por produtos
sustentaveis (Sanchez-Garcia et al, 2024). Consumidores de vinho demonstram crescente
conscientizacdo e valorizacdo de praticas agricolas sustentaveis, buscando produtos que
contribuam ativamente para a preservacdo ambiental (Cataldo; Fucile; Mattii, 2021). A

seguir, serdo abordados topicos relevantes sobre essas praticas.

2.6.1 Uso eficiente da dgua
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O Uso Eficiente da Agua (UEA) nos vinhedos é uma diretiva fundamental em func&o
do desenvolvimento de uma perspectiva de controle de consumo desse insumo cada vez mais
escasso em um contexto de aquecimento global — essa quest&o torna-se critica considerando-
se que mais da metade da viticultura mundial se desenvolveu em regifes semiaridas, em
particular as de clima mediterrdneo (Medrano et al, 2015). A perspectiva de que a
mobilizacdo da 4gua na agricultura, e em especial na viticultura, tende a basear-se menos no
input (via irrigacdo) e mais no controle do output (melhor uso e retencao).

Medrano et al (2015) e Costa et al (2015) defendem associar a selecéo de variedades
(de enxertos, como Syrah, e porta-enxertos, como Vitis labruscana) com maior potencial
para 0 Uso Eficiente da Agua (UEA) e praticas agrondmicas capazes de incrementar a
capacidade de retencdo de agua no solo — subsidiando a adaptacdo as condicGes hidricas
restritivas, permeada por ondas de extremo calor, que caracterizam a Vviticultura
mediterranea.

A capacidade intrinseca da videira de melhor resistir a condi¢des de restri¢do hidrica
severa depende de uma complexa relacdo entre controle de abertura dos estdmatos,
condutividade hidraulica das folhas e morfologia do sistema radicular — fatores que
permitem menores perdas por transpiracao foliar e melhor captacdo da 4gua no solo (Costa
et al, 2015).

Entre as préaticas agrondmicas capazes de melhorar a estrutura fisico-quimica do solo
e aumentar a disponibilidade de agua para as plantas (de 2 a 5%) Medrano et al (2015) citam
o mulching (amontoado de residuos vegetais e organicos na linha do vinhedo). Para esses
autores, o mulching ainda promove a liberagdo de nutrientes, o controle de ervas daninhas
(concorrentes pelo escasso recurso hidrico) e aumento da biodiversidade, favorecendo o
controle bioldgico de moléstias do vinhedo.

A manutencao de cobertura vegetal perene entre linhas também permite uma melhora
da estrutura do solo, mas normalmente diminui a disponibilidade de agua para as videiras,
principalmente em solos arenosos ou cultivos que mantém seu crescimento vegetativo de
forma coincidente com a florag&o e frutificacdo da videira — momento critico de demanda e
competicdo hidrica entre as plantas (Medrano et al, 2015).

Nesse sentido, Cataldo et al (2020) identificou que 0 mulching também é uma prética
promissora para a producdo de uvas de qualidade em regiGes com restricbes de
disponibilidade de agua, além de mitigar os efeitos da restricdo hidrica decorrentes do

aquecimento global. Nesse particular essa pratica apresentou resultados superiores em
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relacdo a aragem do solo Inter plantas (entre as linhas de plantio das videiras) e também em
relacdo a cobertura perene do solo entre as linhas em fungdo da competicdo hidrica que se
estabelece entre as videiras e as culturas de cobertura do solo (33% Trifolium incarnatum,
33% Lolium multiflorum, 33% Festuca arundinacea).

De forma complementar, o desenvolvimento de uma smart farming na viticultura,
em funcgdo da adocdo dos principios da agricultura de precisao, foram explorados por Sarri
et al (2020): o uso de sensores, ligados em redes de aplicativos, permitem um monitoramento
integral de aspectos relacionados ao impacto das mudangas climaticas, como a umidade do
solo e condigdes climaticas (temperatura ambiente, humidade, radiag&o solar), antecipando
a tomada de decisdo sobre intervengdes produtivas (irrigacdo, uso de telas de
sombreamento), tornando-as mais rapidas e precisas.

Esses sistemas normalmente sdo desenvolvidos a partir da colaboracdo de
instituicOes de pesquisa (universidades) agentes produtivos e fornecedores especializados,
sendo utilizados de forma experimental em regides tradicionais da vitivinicultura como na
regido produtora do vinho Chianti na Italia e na regido de Salt Creek nos Estados Unidos. J&
0 projeto VitiVisor na Australia coleta dados de vinhedos no pais a partir de sensores e
cameras e, com o uso de inteligéncia artificial, sdo elaboradas sugestdes de irrigacéo,
colheita, uso de fungicidas e fertilizantes para cada area considerada (Kudryashova; Casetti,
2021).

A OIV - International Organisation of Vine and Wine -, elaborou um documento
especifico para se tratar do uso da dgua de modo sustentavel pelas vinicolas. A OIV decidiu
abordar esta questdo fundamental para o sector vitivinicola, com a adop¢do em 2018 da
Resolugdo OIV-VITI 569-2018 — Protocolo OIV para o uso sustentdvel de agua na
viticultura. O objetivo principal desta resolucdo € definir &gua boas praticas de gestdo
baseadas na principios de sustentabilidade (OlV, 2021).

A OIV (2021), consciente de que esta resolucdo deveria ser acompanhada de um
documento que explicitasse determinados aspectos técnicos e cientificos, decidiu criar um
documento de pericia coletiva no &mbito do Grupo Protecdo da Vinha e Técnicas Viticolas
(PROTEC) da Comissdo de Viticultura. O objetivo era que este documento fosse uma
ferramenta de referéncia e orientacdo para o setor no que diz respeito ao uso sustentavel da
agua. Além disso, este documento procura cumprir 0s objetivos do Plano Estratégico da OIV
para o periodo 2020-2024 para a implementagdo de principios de vitivinicultura sustentavel
(OlV, 2021).
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2.6.2 Menor uso de aditivos e insumos no vinho

Sustentabilidade nos vinhedos ndo engloba apenas o aspecto de manter a qualidade
do solo e um controle de pragas amigavel ao meio ambiente (0 ndo uso de agrotdxicos — que
¢ a bandeira dos organicos), engloba também o uso eficiente de energia e redugdo da emissdo
de gazes, além do controle bioldgico de pragas (em caso de pestes, introducdo de seus
inimigos naturais, sejam seus predadores ou doencas que os atacam) e reducdo do uso de
agua e sua reutilizacdo. Nesse tdpico serd abordado o menor uso de aditivos e insumos que
agridem o meio ambiente na perspectiva do vinho.

Em estudo desenvolvido pela Embrapa (2023), percebeu-se que 0s novos padrfes de
consumo da sociedade irdo alterar significativamente a producdo de alimentos nas proximas
décadas. Isso sugere que, além da disponibilidade ampla de alimentos, novas referéncias de
qualidade e de valoragéo dos produtos serdo inseridas nas nuances da demanda. A partir do
que se espera a intensificacdo da insercdo dos parametros de sustentabilidade, saudabilidade
e de valorizacdo da origem entre os critérios de compra. Com isso, espera-se maior
participacao de insumos de base bioldgica nos sistemas de producdo; da irrigacao ainda mais
eficiente; da intensificacdo do uso de biotecnologias no melhoramento genético; da
disseminacdo do uso da agricultura digital e de precisdo; do amplo uso de ferramentas
digitais de comercializacéo e rastreabilidade (EMBRAPA, 2023).

2.6.3 Uso de insumos reciclaveis para a producédo de vinho

A importancia econdmica e social do setor vinicola e as novas politicas de gestdo
ambiental tém instigado os produtores a serem mais ecoeficientes. Em resposta a estas novas
exigéncias e procurando atingir a satisfacdo dos consumidores, a industria tem investido em
produtos de maior qualidade e menores impactos do ponto de vista ambiental (CHRIST,
BURRITT, 2013). A cadeia de producéo de vinho envolve muitos estagios, que vao desde a
obtencdo da matéria prima, passando pelo processamento de materiais, fabricacéo,
distribuicéo e, terminando com o destino dos residuos. Cada estagio envolve uma grande
quantidade de impactos ambientais decorrentes de extracdes de recursos naturais e emissoes

de poluentes para dguas superficiais, subterraneas, solo e atmosfera (SILVA, 2020).
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A produgéo total de uva no mundo gira em torno de 15 milhdes de toneladas por ano.
No que se refere a producdo de vinho, 23% da uva usada vira residuo solido, principalmente
bagaco e borra, que sdo geralmente utilizados pelas vinicolas como adubo organico ou
destinados para racdo animal (De SOUZA, FONCESCA, 2020). Contudo, segundo Tonon
et al (2018) nos Ultimos anos aqueles residuos tém sido considerados uma fonte barata e rica
de compostos bioativos valiosos, com reconhecidos beneficios a salde.

Nesse contexto, a extracdo de compostos fendlicos e fibras sollveis do bagacgo de
uva vem sendo proposta como uma alternativa de obtencdo de ingredientes ricos em
compostos bioativos e com alto valor agregado. As sementes da uva, que fazem parte dos
residuos gerados, também apresentam potencial de aproveitamento, tanto em funcéao de seu
o6leo, rico em &cidos graxos insaturados, como do seu contetudo de fibras e compostos
fenolicos (TONON et al, 2018).

Para Tonon et al (2018), bagaco de uva integral pode ser usado, diretamente, como
alimento para animais, fertilizante ou combustivel, mas, quando isto ocorre, 0s componentes
de alto valor agregado contidos nele sdo perdidos. Uma alternativa sugerida pelo autor seria
que este residuo estivesse disponivel para estas aplicacdes somente ap0s 0 processo de
recuperacdo desses compostos de mais alto valor agregado, como é o caso da farinha de
casca, do 6leo da semente e dos extratos ricos em fibras antioxidantes ou em compostos
bioativos. Para isso, diversas solucdes tecnoldgicas para o aproveitamento integral dos
residuos do processamento de uva em vinho estao disponiveis atualmente, possibilitando sua
transformacdo em produtos de interesse para a industria de alimentos, suplementos,
farmacéutica e cosmética. Para o setor produtivo, a adog¢do de tecnologias para a valorizacdo
de residuos agroindustriais com base na geracao de produtos de alto valor agregado deve ser
incentivado, uma vez que representa oportunidades de negécio relevantes do ponto de vista
econémico e ambiental (TONON et al, 2018).

Segundo Souza e Fonseca (2020) apesar de alternativas de utilizacdo desses residuos
ja terem sido reportadas na literatura, a complexidade de sua composicdo quimica fornece
uma oportunidade solida para obtencdo de novos materiais com variadas aplicacdes,
demandado estudos e pesquisas que fornecerdo inovagdes capazes de criar alternativas de
reutilizagdo de residuos de forma que agregue valor a empresa sem que esta desperdice

recursos.
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2.7 Sistemas de certificacéo e sustentabilidade ambiental na vitivinicultura

A crescente conscientizagdo sobre a importancia da sustentabilidade ambiental tem
impulsionado a implementacédo de sistemas de certificacdo no setor vitivinicola. Este tdpico
apresenta os sistemas que visam garantir que as praticas de producdo de uvas e vinhos
minimizem o impacto ambiental.

2.7.1 CertificagOes de baixo carbono

Embora muitas empresas Vvitivinicolas tenham investido em iniciativas de
sustentabilidade, a resposta do mercado as estratégias empresariais relacionadas a vinhos
com baixas emissdes de carbono ainda € pouco explorada (BABAKHANI; LEE;
DOLNICAR, 2020). Estima-se que a pegada de carbono no setor vitivinicola contribua para
aproximadamente 0,3% das emissGes globais de gases com efeito de estufa e para as
alteracdes climaticas, considerando toda a cadeia de producdo do vinho (WANG et al, 2023).

De modo geral, h& uma consciéncia crescente dos consumidores de alimentos para
as questdes das alteracdes climéticas na reducdo da pegada de carbono no sector alimentar
(TAIT et al., 2019). Mais especificamente, os consumidores de vinho parecem demonstrar
um interesse crescente por produtos com atributos mais sustentaveis ou amigos do ambiente
(SALGADO; NG, 2019), mesmo que as suas escolhas sejam mais complexas do que as de
outros produtos alimentares, ao considerar conjuntamente uma gama de fatores intrinsecos
e caracteristicas extrinsecas do produto, como variedade de uva, pais de origem, preco e
marca (BABAKHANI; LEE; DOLNICAR, 2020).

Evidéncias sugerem que os consumidores de vinho estdo perceptiveis quanto aos
estimulos no consumo da bebida ligada a pegada de carbono em vistas as atuais alteracdes
climaticas (SOREGAROLLI et al, 2021). Essa crescente conscientizacdo dos consumidores
em relacdo a pegada de carbono no setor vitivinicola reflete uma mudanca significativa nas
preferéncias e valores dos apreciadores de vinho (MESIDIS et al, 2023). Ao passo que as
empresas tém a oportunidade de abordar as preocupacdes ambientais, assim como se
destacar no mercado ao adotar praticas sustentaveis (FESENFELD et al., 2020).

No entanto, € crucial entender a complexidade das decisbes de compra dos
consumidores de vinho, que vao além das considera¢cdes ambientais (MASOTTI et al, 2022).
A pesquisa de Babakhani, Lee e Dolnicar (2020) destaca que, embora muitas vinicolas
tenham investido em iniciativas sustentaveis, a resposta do mercado ainda é pouco explorada

guando se trata de vinhos com baixas emissdes de carbono. Este é um desafio que requer
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uma abordagem estratégica por parte das empresas, incluindo a comunicacao eficaz de suas
praticas sustentaveis para garantir que os consumidores compreendam e valorizem esses
esforcos (WANG et al., 2023).

2.7.2 Sistemas de distribuicdo em cadeias curtas

Um estudo publicado pelo 1ICA - Instituto Interamericano de Cooperagdo para a
Agricultura — revela que, para conter questdes de escassez de alimentos na América Latina
em um cenario pos pandemia, serdo necessarios investimentos em cadeias curtas de
producdo. Estas cadeias além de garantir o abastecimento dos paises internamente, podem
aquecer a economia interna, reduzir a agressdo a saude humana e, principalmente, preservar
0s ecossistemas (1ICA, 2020).

Santin e Nascimento (2023) destacam que a préxima década reservara desafios a
producdo e ao desenvolvimento sustentavel. Um deles sera implementar praticas que elevem,
incentivem e priorizem o cultivo de alimentos a partir da adocéao de solucdes locais, voltadas
aos problemas sociais de cada pais. Para isso, € necessario que haja um planejamento capaz
de incluir e valorizar cada vez mais cadeias curtas de producdo, por intermédio de
agricultores familiares, bem como incentivar o emprego de técnicas organicas de
agroecologia e, em especial, pela valorizagéo da cultura, do conhecimento e da relagdo dos
povos tradicionais com a natureza (SANTIN, NASCIMENTO, 2023).

Gazolla e Schneider (2017) salientam que as cadeias agroalimentares curtas de
abastecimento podem ser compreendidas como procedimento da vontade dos atores
envolvidos em uma cadeia de valor em construir novas formas de interacdo entre producao
e consumo, mediante o resgate da procedéncia e da identidade dos produtos, assentada nao
apenas em critérios de preco, mas também em valores sociais, principios e significados
simbdlicos, culturais, éticos e ambientais. Os autores complementam o debate ao afirmarem
que as cadeias curtas implicam na reducdo ou eliminacdo dos intermediarios nas relacbes
entre produtores e consumidores, assim como na diminuig&o dos locais de passagem interna
de uma cadeia de valor, encurtando o itinerario e o percurso de um alimento dentro do
sistema agroalimentar. (GAZOLLA, SCHNEIDER, 2017). A partir deste contexto, Gazolla
e Schneider (2017) também destacam que o crescimento das redes agroalimentares
alternativas a partir de meados da década de 1990 esta relacionada aos problemas e criticas
crescentes ao sistema agroalimentar convencional, especialmente a sua insustentabilidade

ambiental.
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A pesquisa de Niederle e Silva (2017) revela uma dindmica interessante no mercado
de vinhos brasileiros: a busca por inser¢do em cadeias curtas de comercializagéo, com foco
na valorizacdo da identidade regional e na conexao direta com o consumidor, ndo impede
que as vinicolas também almejem espaco nas grandes redes varejistas. No entanto, 0s
critérios de diferenciacdo e concorréncia nesses dois mercados séo distintos. Enquanto nas
grandes redes o foco esta no preco, no tipo de uva e na marca, nas cadeias curtas a Indicacéo
Geogréfica (IG) desempenha um papel crucial na construcdo da identidade e do valor do
vinho (NIEDERLE; SILVA, 2017).

Colaborando com esse argumento os autores Verdi et al (2012) debatem que o0s
viticultores paulistas estdo reconhecendo o processamento da uva e a elaboragdo do vinho
como outra fonte de renda e nova possibilidade de agregacdo de valor a producédo de uva,
realidade que, somada ao crescimento do enoturismo, estimula o desenvolvimento e a
sustentabilidade da vitivinicultura no entorno metropolitano. A sustentabilidade da cadeia é
estimulada pela tradicdo de producdo e pela proximidade ao mercado consumidor. A
capacidade da cadeia de se manter ao longo do tempo € dada pela tradi¢do familiar na
atividade e pela localizacdo dos produtores no entorno metropolitano, fato que tem
favorecido a logistica da comercializacdo e a presenca de turista, do consumidor final
(VERDI et al, 2012).

Sendo assim, a agregacéo de valor a uva mediante o processamento e fabricacdo do
vinho e mediante o desenvolvimento de atividades ligadas ao turismo rural e o enoturismo
ja constituem novas fontes de rendas e possibilidades reais de sustentabilidade da pequena

producdo agricola nos espacos do entorno metropolitano (VERDI et al, 2012).

2.7.3 Indicacbes Geogréaficas de vinhos no Brasil e sustentabilidade ambiental

As IndicacBes Geograficas (IGs) sdo reconhecidas como uma estratégia de
qualificacdo que enfatiza o enraizamento sociocultural do produto em seu territério de
origem, potencializando o desenvolvimento local (JANTSCH et al., 2024; TOROK et al.,
2020). O propésito da 1G é proteger os produtos e sua denominagdo, distinguindo-os de
similares por suas caracteristicas unicas, reflexo dos fatores humanos e naturais locais
(JANTSCH et al, 2024).

Embora recente no Brasil, com a primeira legislagdo datando de 1996, o tema das

IGs tem crescido em numero de registros, diversidade de produtos, abrangéncia territorial e
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pesquisas (FLORES & FALCADE, 2022). Os produtos e localidades com 1Gs interagem
seus aspectos fisicos e culturais, dependendo de um contexto institucional e de gestdo para
manter suas praticas comerciais, tradicionalidade e até mesmo sua existéncia (TASHIRO,;
UCHIYAMA; KOHSAKA, 2019).

Bolfe e Sautier (2019) destacam o potencial das IGs para a preservagdo ambiental,
pois dependem da biodiversidade de locais especificos, cuja identidade estd ligada as
condic¢des naturais do territorio. A organizacdo eficiente de uma IG que utiliza recursos
naturais € crucial para o avango da preservacdo ambiental e sua sustentabilidade (TASHIRO;
UCHIYAMA; KOHSAKA, 2019). O reconhecimento de IGs de vinhos brasileiros
impulsionou a vitivinicultura nacional, valorizando produtos tradicionais e garantindo
vinhos diferenciados aos consumidores (Jantsch et al., 2024). Nas ultimas duas décadas,
houve um avanco notavel, com énfase na producéo de vinhos de alta qualidade e valorizacéo
das caracteristicas regionais.

No Brasil, o registro de I1G é conferido pelo INPI - Instituto Nacional de Propriedade
Industrial - restringindo a area geografica de producao, garantindo autenticidade e agregando
valor aos produtos (Maiorki; Dallabrida, 2015; Silva & Silva, 2021). Existem duas
modalidades de registro: Denominacdo de Origem (DO), ligada diretamente ao territério, e
Indicacdo de Procedéncia (IP), relacionada as caracteristicas do meio geogréfico (Silva &
Silva, 2021; Vieira & Pellin, 2015).

O Brasil possui 12 IGs de vinhos e espumantes, localizadas no Sul e Nordeste,
principalmente na Serra Gaucha, Santa Catarina e Vale do Sdo Francisco. O Vale dos
Vinhedos foi a primeira regido a obter o registro, em 2002, como IP, e posteriormente, em
2012, como DO, com normas mais rigorosas (Silva & Silva, 2021). Exemplos como o vinho
dos Vales da Uva Goethe demonstram o papel das IGs na protecdo da biodiversidade e na
criacdo de paisagens, estabelecendo uma relacdo entre producédo e preservacdo ambiental
(Pellin, 2019). O Vale do Séao Francisco, segundo maior produtor de vinhos do pais, com sua
IG, destaca a identidade e a singularidade de seus produtos, consolidando-se como um polo
de exceléncia (Macédo Morais et al, 2022; Dantas et al, 2023).

A Indicacdo Geografica € um mecanismo que incentiva politicas publicas para
geracdo de renda e desenvolvimento local, interferindo nas dimensdes econdmica, social e
ambiental. As atividades de uma IG, muitas vezes ligadas ao manejo de recursos naturais,
exigem a preservacao ambiental para garantir a notoriedade e a tradicionalidade dos produtos
(DA SILVA, PAIXAO, 2020).
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2.8 Préticas sustentaveis adotadas pelas vinicolas brasileiras

Os estudos de Cittadin e Da Rosa (2022) evidenciaram que as trés vitivinicolas
investigadas no “Vales da Uva Goethe” em Santa Catarina estdo em estagio inicial frente a
sustentabilidade por cumprirem somente as questfes regulatorias e normativas. De modo
geral, percebeu-se certa fragilidade das vitivinicolas investigadas quanto a sustentabilidade
ambiental. Os principais itens elencados neste nivel estdo relacionados a reutilizacdo e
captacdo de agua, tratamento de efluentes (Empresas: Alfa e Gama), desenvolvimento de
tecnologias equilibradas; SGA — Sistema de Gestdo Ambiental), educacdo ambiental
formalizada e certificagdes ambientais (CITTADIN, DA ROSA, 2022).

Constatou-se que nenhuma das trés vitivinicolas reutiliza d&gua ou realiza a captacao
da agua da chuva. O referido estudo (Cittadin, Da Rosa, 2022) indicou que 0 consumo de
agua das trés vinicolas € pequeno, gira em torno de 40 a 60 m3 por més, em media, com
elevacdo nos meses de fevereiro e mar¢o quando ocorre o processo de vinificagdo. Essa
constatacdo da pesquisa vai ao encontro do estudo de Lopes (2015) que registrou que o
periodo de maior consumo de agua ocorre na época das vindimas. Todos 0s gestores
indicaram que a coleta seletiva é realizada, sobretudo na vitivinicola Gama, que contrata
empresa terceirizada para realizar o recolhimento. Ademais, o respondente dessa empresa
afirmou que ndo ha sistema de educacdo ambiental formalizado, mas faz parte da cultura
organizacional instruir os funcionarios para essas praticas, por exemplo, a coleta seletiva.

O estudo de Britto (2016) revelou algumas evidéncias de sustentabilidade na gestao
da Cooperativa Vinicola Garibaldi ap6s a adocdo da estratégia de producdo de vinhos
organicos, como: acles voltadas a racionalidade do uso da &gua, investimentos para
tratamento dos efluentes, reciclagem de materiais, troca da queima de 6leo por gas natural e
opcao pelo mercado livre de energia elétrica. A adocdo de praticas organicas permite
elevacdo dos precos e, consequentemente, aumento nos lucros (FANASCH & FRICK,
2020).

Segundo Marques et al (2016) a Vitivinicola Guatambu articula-se em suas
estratégias para o crescimento sustentavel, ou seja, possui uma preocupacao estratégica com
a criacdo e direcionamento de novos produtos para que sejam inovadores e busquem
consolidar e conquistar novos nichos de consumidores. Nesta perspectiva, utiliza processos

e projetos com foco ambiental, investiu em captagdo da agua da chuva, controle de pragas
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sem fungicida e cultivo da uva sem aditivos quimicos. A Vvitivinicola realizou um
investimento de R$1,3 milhdes para a ativacdo de parque solar com 600 painéis
fotovoltaicos, suprindo 100% da energia da industria, tornando-se com isso a primeira
vinicola da América Latina movida a energia solar (MARQUES et al, 2016).

A vinicola Cave Geisse, segundo Barbosa (2019) ¢é outro exemplo nacional por sua
relevancia em préaticas sustentaveis implantadas em seus processos. De acordo com a
pesquisa do referido autor, existe uma imensa satisfacdo quando se percebe o tipo de
produto, totalmente livre de aditivos quimicos, que é ofertado ao consumidor, assim como a
busca por processos por que gerem 0 menor impacto no meio ambiente (BARBOSA, 2019).
A pesquisa de Barbosa (2019) ainda apontou a possibilidade de adentrar outros nichos do

mercado que atualmente estdo disponiveis apenas para produtos sustentaveis.



S7

3 METODOLOGIA

Nesta secdo serdo apresentados os procedimentos metodolégicos que perpassam este
estudo desde a coleta de dados e o processamento das informacdes até a analise destas. Trata-
se de uma pesquisa exploratdria, pois, teve como finalidade proporcionar mais informacdes
sobre o0 assunto que a ser investigado, possibilitando sua definig&o e seu delineamento. Como
a pesquisa exploratdria possui planejamento flexivel, o que permite o estudo do tema sob
diversos angulos e aspectos, como discorrem Prodanov e Freitas (2013), este estudo
exploratério naturalmente envolveu levantamento bibliografico; questionamento com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; analise de exemplos
que estimularam a compreensao; além do processamento dos dados em si.

A pesquisa contou com dados primarios e secundarios. Os dados primarios foram
coletados através de questionarios aplicados junto o publico-alvo. Os secundarios foram
obtidos de artigos cientificos, sites especializados da area, além das revisdes sistematicas
que proporcionaram ao pesquisador um processo de aprofundamento com o tema em analise,
contribuindo também para identificacdo de variaveis que interferem no comportamento do

consumidor de vinho.

3.1 Estrutura da pesquisa e entregas cientificas

Esta secdo visa fornecer uma visdo geral do percurso cientifico realizado. Aqui é
apresentado os métodos e abordagens descritas, nas perspectivas qualitativa e quantitativa,
e, sobretudo, os principais resultados alcancados ao longo da investigagéo.

3.1.1 Pesquisa qualitativa

O desenvolvimento da pesquisa com dados primarios caracterizou-se pela utilizacao
de método exploratorio-descritivo com uma abordagem qualitativa. A fim de alcangar o
objetivo proposto nesse estudo, de discutir as alteragdes do comportamento do consumidor
de vinhos, foi realizada inicialmente uma revisao da literatura que abrangeu a tematica
referente ao comportamento do consumidor de vinhos antes e durante e apds a pandemia da
COVID-19.
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Definido o objetivo da pesquisa, de compreender o comportamento consumidor
brasileiro de vinhos antes, durante e apds a pandemia de COVID-19, foi desenvolvido o
levantamento de dados secundérios atraves de revisdo sistemética da literatura— RSL acerca
dos temas: Teoria do Comportamento Planejado (TCP) e sua estrutura de abordagem — como
instrumento analitico a ser aplicado ao fenémeno; Fatores de qualidade e habilitadores no
consumo de vinhos sob a optica do consumidor final e a contextualizagdo dos impactos da
pandemia no comportamento de consumo — em especial, o aumento da valorizacdo de
atributos extrinsecos relacionados a sustentabilidade ambiental. Essas pesquisas iniciais
permitiram identificar caracteristicas e comportamentos do consumidor de vinhos, antes,
durante e no pés-pandemia, subsidiando a pesquisa quantitativa.

Os tedricos Galvdo e Pereira (2014) consideram as RSL’s como estudos
secundarios, que sdo aqueles que tém nos estudos primarios suas fontes de dados. Entende-
se por estudos primarios os artigos cientificos que relatam os resultados de pesquisa em
primeira mao. Quando se verifica que os estudos primarios incluidos em reviséo sistematica
seguem procedimentos homogéneos, 0s seus resultados sdo combinados, utilizando-se
técnicas de metanalise. Os métodos para elaboracdo de revisfes sistematicas preveem:
elaboracdo da pergunta de pesquisa; busca na literatura (fase 1); selecéo dos artigos (fase 2);
extracdo dos dados (fase 3); avaliacdo da qualidade metodoldgica; sintese dos dados;
avaliacdo da qualidade das evidéncias; e redacédo e publicacdo dos resultados.

Os trabalhos selecionados partiram de pesquisa geral sobre os temas nas principais
bases bibliograficas, aplicando-se os strings de buscas ou palavras-chaves e selecionando
aqueles artigos que tém a ver com o objetivo proposto na pesquisa, observando 0s critérios
de inclusdo (i) e de excluséo (e), elencados da seguinte forma: (i) responde a pergunta de
pesquisa; (i) € artigo cientifico; (i) artigo completo disponivel; () ndo responde a pergunta
de pesquisa; () documento que ndo seja artigo cientifico; (e) artigo repetido e (e) artigo
pago. As revisfes sistematicas seguem um protocolo especifico para cada pesquisa com a
analise da conduta de revisdo, banco de dados, tipos de publicacdo, tipo de documento,
lingua, intervalo de dados, termos de pesquisa, relevancia semantica para o tema da pesquisa,
relevancia para o problema de pesquisa.

O suporte das extracdes dos dados utilizado em todas as revisdes sistematicas foi do
software Start (Systematic Review Automatic Tool) que segundo Montebelo (2007) é uma

ferramenta de apoio a Revisfes Sistematicas. Seu objetivo é dar suporte ao planejamento,
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execucdo e andlise final de uma Reviso Sistemética, independentemente do assunto ou area
de pesquisa, tornando-a mais agil, precisa e replicavel.

Com o objetivo de compreender um comportamento especifico do consumidor de
vinho durante a pandemia foi feita uma reviséo sistematica com trabalhos que utilizaram a
Teoria do Comportamento Planejado (TCP) - abordagem de exceléncia para o estudo do
comportamento do consumidor de vinho. Como foi explicado no topico do referencial
teodrico, a TCP é uma abordagem que busca explicar e prever o comportamento humano e,
em particular, a intencdo de consumo de produtos especificos. A teoria sugere que 0
comportamento de uma pessoa é determinado por sua intencdo de realizar uma agédo
especifica a partir de trés dimens@es: atitude dos consumidores em relacdo aos atributos
intrinsecos e extrinsecos de um produto, as normas sociais que podem pressionar ou
desencorajar essa acao e o grau de controle percebido (fatores facilitadores e dificultadores
para exercer a inten¢cdo) sobre 0 mesmo comportamento, assim, sendo possivel compreender
quais sdo os principais impulsionadores ou obstaculos para a realizacdo da intencdo pelo
comportamento.

As pesquisas indicam que o fator "Sustentabilidade™ ganhou destaque no
comportamento do consumidor de vinho durante a pandemia da COVID-19. Este é o Unico
fator cuja relagdo com a pandemia foi explicitamente identificada nos estudos analisados.
Diante do contexto de crise sanitaria, os artigos cientificos apontam para uma maior atencao
dos consumidores em relacdo aos métodos de producéo sustentaveis e a seguranca alimentar,
evidenciando uma crescente preocupa¢do com a saude e o bem-estar, além da busca por
produtos que minimizem o impacto ambiental.

Diante disso o fator Sustentabilidade foi considerado para a elaboracdo de um
questionario com os consumidores de vinho. Com intuito de aprofundar o tema, foi
desenvolvida uma revisdo sistematica sobre os aspectos da sustentabilidade valorizados pelo
consumidor. Foi identificado, na revisdo sistematica (Kelley et al, 2021), que o consumidor
nédo tem parametros suficientes para saber do que a sustentabilidade se trata em sua plenitude,
dificultando compreender efetivamente quais sdo 0s aspectos sustentaveis valorizados por
eles. Assim, os autores, Kelley et al (2021) relatam que os consumidores acabam julgando
por conta propria o que seria sustentavel ou ndo, inclusive artigos apontam que o consumidor
tem dificuldade de diferenciar uma producéo sustentavel para uma produgdo comum néo

sustentavel.
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Nesse contexto foi desenvolvido outra revisdo sistematica que teve como objetivo
identificar quais sdo as praticas ambientais sustentaveis utilizada pelas vinicolas. E como
resultados foram identificados préaticas sustentaveis preocupadas com a preservacéo da vida
e estrutura do solo, diminuicdo da emissdo de gases de efeito estufa, preservacdo da
biodiversidade, menor utilizacdo da agua e certificacbes de sustentabilidade ambiental, ver
Quadro 3.

Quadro 3 - Fatores considerados para elaboracdo do questionario
FATOR DESCRICAO REFERENCIA

Impacto das Mudangas | A viticultura enfrenta desafios como aumento das tem- | Theron; Hunter,

Climaticas peraturas e secas prolongadas, exigindo adaptacdes nas | 2022
praticas de cultivo e na gestdo da agua.

Adocao de Praticas Sus- | Nas ultimas duas décadas, houve um aumento significa- | Teixeira et al.,

tentaveis tivo no uso de praticas sustentaveis na viticultura, im- | 2023
pulsionado pela preocupacdo com a sustentabilidade e
sua influéncia na qualidade do vinho. A biodinamica,
embora debatida, ¢ uma abordagem popular dentro da
agricultura organica.

Gestiio do Solo e da Agua | A gestio sustentavel do solo e da dgua é essencial para | Cataldo; Fucile;
preservar a biodiversidade e a qualidade da producdo de | Mattii, 2021
uvas.

Certificagdes e Preferén- | Os consumidores valorizam produtos certificados como | Di Vita et al.,,

cias dos Consumidores organicos, percebendo-os como mais sustentaveis de- | 2024
vido a redu¢do no uso de pesticidas.

Fonte: RevisGes Sistematicas (2024)

Esta fase da pesquisa possibilitou a consecucao dos objetivos especificos delineados,
a saber: a identificacdo dos fatores que influenciavam o consumo de vinhos no periodo pré-
pandémico; a caracterizagdo dos fatores mais relevantes na escolha de vinhos durante a
pandemia; e a identificacdo das mudancas no comportamento do consumidor de vinhos no
periodo pds-pandémico. A analise aprofundada desses aspectos contribui para a
compreensdo da dindmica do mercado vitivinicola e suas transformac6es diante de um
evento disruptivo como a pandemia de COVID-19.

Antes da pandemia, os fatores influenciadores no consumo de vinhos incluiam a
preferéncia por marcas especificas, a percepcao de qualidade associada ao pais de origem do
vinho e o pre¢o. Consumidores também valorizavam aspectos como a tradi¢do e o prestigio
da vinicola, bem como as recomendacdes de amigos e especialistas. Durante a pandemia, 0s
fatores mais pertinentes para a sele¢cdo de vinhos incluiam a facilidade de acesso,
especialmente por meio de compras online, e 0 consumo em casa com amigos e familiares.
A sustentabilidade também se tornou um fator relevante, refletindo uma maior

conscientizacao sobre préticas de producdo responsaveis. Apos a pandemia de COVID-19,
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0 comportamento dos consumidores de vinhos passou por diversas alteragdes, com uma
énfase crescente na sustentabilidade. A crise sanitaria destacou a interdependéncia entre a
salde humana, ecossistemas saudaveis e praticas de producdo responsaveis. Os
consumidores passaram a valorizar mais 0s aspectos sustentaveis no consumo de vinhos,
refletindo uma maior conscientizacdo sobre a importancia de praticas ambientais corretas e
producdo sustentavel. A seguir é apresentado um resumo das entregas cientificas referentes
as revisoes sistematicas.

Elaboracdo do primeiro artigo, “Tendéncias na inddstria vinicola e o perfil
consumidor de vinho frente as decisdes de compras” publicado na Ciéncias Sociais
Aplicadas em Revista, teve como objetivo identificar as tendéncias na industria vinicola e o
perfil consumidor de vinho frente as decisdes de compras. Alguns estudos da RSL apontam
para uma mudanca no perfil dos consumidores de vinho, com um interesse relativamente
novo e forte na aquisicdo de produtos e servicos atraves do enoturismo sustentavel (Barbosa;
Oliveira; Sellitto, 2021; Verdonk et al, 2021; Mehta; Bhanja, 2018).

O segundo artigo “Revisdo sistematica sobre os fatores de escolha de vinhos a partir
da “TCP” publicado na. Revista De Gestdo E Secretariado, foi desenvolvido para
complementar a pesquisa anterior, teve como finalidade identificar os fatores de escolha de
vinhos a partir da TCP. Alguns estudos apontam para a ideia de que o conhecimento de
métodos de producdo sustentdveis influencia significativamente a decisdo de apoiar um
preco premium para o consumo de vinho (Caliskan et al, 2021; Castillo et al 2021; Higueras;
Prajogo; Smith, 2018).

Preparacdo do terceiro artigo “Revisdo sistematica sobre os fatores de escolha dos
vinhos durante a pandemia de Covid 19 publicado na Revista De Gestdo E Secretariado
teve como objetivo de estudar o consumo de vinho durante a pandemia da COVID-19. A
RSL mostra algumas novas tendéncias da inddstria do vinho, como a importancia da
percepcdo dos atributos como sustentabilidade. E motivacbes como relaxamento e
consciéncia de satde na escolha de compra do vinho (Silva; Figueiredo; Hogg; Sottoma,
2021; Sparks; Bever-ley, 2007);

O quarto artigo, intitulado "Consumo de vinhos e sustentabilidade: transformagdes
no contexto da Covid-19" e publicado na Revista De Gestdo E Secretariado, explorou a
tematica da sustentabilidade ambiental na producéo vitivinicola. O objetivo central foi
identificar as préticas e certificagbes ambientais adotadas pelo setor e sua percepgdo por

parte dos consumidores. A relevancia desta pesquisa reside na constatacdo de que o fator
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"sustentabilidade™ emergiu como o mais citado nos estudos preliminares, demonstrando uma
forte relacdo com a pandemia de COVID-19. As pesquisas indicam que, em decorréncia da
pandemia, os consumidores demonstram maior preocupacdo com a sustentabilidade
ambiental, embora ainda persista a dificuldade em distinguir entre praticas sustentaveis e
convencionais (Kathleen et al, 2022; Melissa et al, 2022; Alvaro et al, 2023).

Elaboragéo do quinto artigo “Consumo de vinhos e sustentabilidade transformagdes
no contexto da Covid-19” publicado na Revista De Gestdo E Secretariado se deu com a
necessidade de identificar quais praticas ambientais sustentaveis sdo utilizadas pelas
vinicolas. Nessa revisdo sistematica foram identificadas praticas ambientais sustentaveis que
envolvessem o solo, emissdo de gases de efeito estufa, biodiversidade, utilizagdo da &gua e
certificacOes sustentaveis ambientais (Theron; Hunter, 2022; Teixeira et al, 2023; Cataldo;
Fucile; Mattii, 2021).

3.1.2. Pesquisa Quantitativa

As informagdes levantadas no referencial tedrico e as construcdes lineares das
revisdes sistematicas teve como resultado a base tedrica para a elaboracdo do instrumento
de coleta de dados (questionario), visando atingir o objetivo do estudo. A pesquisa
quantitativa foi realizada a partir da elaboracdo de um questionario estruturado (Anexo A)
montado a partir de referéncias tedricas descritas no Quadro 4. A pesquisa teve um pré-teste
com 15 respondentes e foi divulgada no periodo de 6 de maio a 20 de julho de 2024 pela
rede de relacionamento do pesquisador totalizando 196 respondentes. O Quadro 4, doravante
detalhado, retrata os fatores tedricos utilizados como base para o desenvolvimento do

questionario aplicado junto aos consumidores.

Quadro 4 - Fatores tedricos pertinentes para elaboracdo do guestionério
FATORES ASPECTOS RELACIONADOS

Impacto das Mudancgas | As emergéncias climéaticas tém redefinido a geografia do vinho (Rocha,
Climéticas 2022); Tendéncia clara para condi¢Bes de cultivo mais quentes e secas na
maioria das regides vinicolas (Ollat; Touzard; Van Leeuwen, 2016);
Afetando tanto a quantidade quanto a qualidade da producdo (Possani,
2023); Efeito na Disponibilidade de Agua (Medrano et al., 2015; OIV,
2021); Adaptacéo das Praticas Viticolas (Theron, Hunter, 2022).

Adocdo de  Préticas | A sustentabilidade na viticultura envolve a conservacao de agua e energia,

Sustentaveis na | manutencgdo de solo saudavel, protecdo do ar, gestdo de residuos solidos e

Viticultura insumos quimicos, e preservacdo do ecossistema (Nodari, Ferri, 2023); A
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crescente demanda dos consumidores por produtos sustentaveis reflete um
movimento significativo na industria vitivinicola, que busca praticas
agricolas equilibradas entre aspectos ambientais, sociais e econdmicos
(Teixeira et al., 2023; Sanchez-Garcia et al., 2024).

Gestdo do Solo e da | A gestdo inadequada do solo apresenta diversos riscos, incluindo
Agua: compactacao, poluicao, erosao, esgotamento da matéria organica e perda de
biodiversidade. (Cataldo; Fucile; Mattii, 2021); A viticultura é uma das
atividades que mais contribui para a degradacdo do solo na Europa
Mediterranica, e praticas de manejo sustentavel sdo essenciais para mitigar
esse impacto (Warren Raffa, et al, 2021)

Certificagbes e | As certificacBes de sustentabilidade se tornam ferramentas essenciais, tanto
Preferéncias dos | para garantir altos padrfes ambientais e sociais quanto para atender as
Consumidores crescentes demandas dos consumidores por produtos sustentaveis (Merli,

Preziosi, Acampora, 2018); Certifica¢fes ajudam a garantir que os produtos
vinicolas atendam a padr6es reconhecidos internacionalmente, refor¢ando a
confianga dos consumidores na autenticidade das praticas sustentaveis
(Nodari, Ferri, 2023).

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Na fase quantitativa da pesquisa foi empregada uma metodologia que consistiu na
aplicacdo de um questionario online, via plataforma Google Forms, a uma amostra de 195
consumidores de vinho. O instrumento de coleta de dados abordou a importancia atribuida
pelos respondentes a diferentes préaticas sustentaveis implementadas por vinicolas. A analise
dos dados coletados foi realizada por meio de estatistica descritiva, utilizando medidas como
média, mediana, moda, desvio padrdo, variancia, curtose e assimetria. Essas analises
permitiram sumarizar e interpretar as preferéncias e percep¢des dos consumidores em
relacdo as praticas sustentaveis no setor vitivinicola, conforme apresentado nas tabelas
subsequentes. A utilizacdo da estatistica descritiva possibilita a visualizacdo geral e a
compreensdo da distribuicdo dos dados, facilitando a identificacdo de padrdes e tendéncias
(FROHLICH, TURCATO, TIEZZI, 2023).

Estatisticas descritivas sdo ferramentas fundamentais em andlises de dados que
permitem resumir e descrever as caracteristicas principais de um conjunto de dados. Aqui
estdo as definicbes detalhadas das estatisticas descritivas utilizadas nas tabelas desta
pesquisa: Média - A media aritmética é um indicador central que mostra o valor tipico do
conjunto de dados; Erro padrao - O erro padrdo da média mede a precisdo com gque a média
da amostra representa a média da popula¢do. Um erro padrdo menor indica uma estimativa

mais precisa da média populacional; Mediana - A mediana é o valor central de um conjunto
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de dados ordenado. Se o0 nimero de observagoes for impar, € o valor do meio; se for par, é a
média dos dois valores centrais. A mediana é Util para entender a tendéncia central,
especialmente em dados assimétricos ou com outliers; Moda - A moda é o valor que aparece
com mais frequéncia em um conjunto de dados. Em alguns casos, pode haver mais de uma
moda, ou nenhuma moda se todos os valores forem Unicos; Desvio padrédo - O desvio padrdo
indica a dispersdo dos valores em relacdo a média. Um desvio padrdo alto significa que os
valores estdo mais espalhados; um desvio padrdo baixo indica que os valores estdo mais
proximos da média; Variancia - A variancia é a média dos quadrados dos desvios em relacao
a média. E uma medida de dispersdo que, ao contrario do desvio padrdo, é expressa em
unidades ao quadrado; Curtose - A curtose descreve a forma da distribuicdo em termos de
"pontas” ou caudas. DistribuicGes com alta curtose (leptocurticas) tém caudas mais pesadas
e um pico mais acentuado. Distribui¢cbes com baixa curtose (platicurticas) tém caudas mais
leves e um pico mais achatado; Assimetria - A assimetria mede a simetria da distribui¢éo
dos dados. Uma assimetria positiva indica que a cauda direita é mais longa ou mais pesada
que a cauda esquerda, enquanto uma assimetria negativa indica o contrario. Assimetria zero
sugere uma distribuicao simétrica.

A estatistica descritiva possibilita tabelas e representacfes graficas que facilitam a
compreensdo da distribuicdo geral dos dados. Essas estatisticas descritivas forneceram um
resumo numeérico das respostas dos consumidores de vinho, permitindo uma compreensao
mais clara de suas preferéncias em relacdo as praticas sustentaveis adotadas pelas vinicolas.
Esta etapa da pesquisa permitiu aprofundar o debate do terceiro objetivo especifico, de
identificar as alteracfes do comportamento do consumidor de vinhos apés pandemia de
COVID-19, e consequentemente respondendo o objetivo geral, de identificar modificacfes
nos fatores que influenciaram no consumo de vinhos ap6s a pandemia no Brasil. E esse
resultado pode-se conferir no Capitulo V — Analise do questionario.

No capitulo 1V, trabalhado a seguir, estdo os resultados das revisdes sistematicas e
suas analises. No capitulo V os resultados os resultados do questionario aplicado com o
consumidor de vinho. Continuando a tese com as Discursfes dos Resultados, confrontando
os achados cientificos das revisées com o resultado obtido com o questionario e finalizando

com as consideracdes finais.
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4 RESULTADOS DAS REVISOES SISTEMATICAS

S&o apresentados neste capitulo os resultados das revisdes sisteméticas realizadas ao
longo deste estudo. O objetivo principal é sintetizar e analisar criticamente as evidéncias
encontradas na literatura cientifica. As revisdes sistematicas foram conduzidas seguindo
rigorosos critérios metodoldgicos, garantindo a inclusdo de estudos relevantes, de alta
qualidade e pertinente para cada tema trabalhado. Os achados discutidos neste capitulo foram
fundamentais para o alcance dos objetivos especificos e do objetivo geral da pesquisa.

A industria do vinho, assim como muitos outros setores da economia global, tem sido
cada vez mais desafiada a incorporar préticas sustentaveis em seus processos de producao e
consumo. Essa mudanga de comportamento se reflete na busca por produtos com baixo
impacto ecoldgico e fabricados a partir de recursos naturais, como apontam Patak et al.
(2021).

O vinho, apesar de ser uma bebida apreciada ha milénios, ndo esta imune a essa
tendéncia. A producéo de uvas e a elaboragéo do vinho envolvem o uso intensivo de recursos
naturais, como agua, exemplificado pela necessidade de irrigacdo sustentavel discutida por
Fernandez-Serrano et al (2022), e energia, além da aplicacdo de produtos quimicos que
podem impactar o solo, a 4gua e a biodiversidade. Diante da pressdo de consumidores e
6rgdos reguladores, as vinicolas se veem impelidas a adotar praticas mais sustentaveis e a
comunicar de forma transparente seu desempenho ambiental e social, como destacam
Valenzuela et al (2022) e Stanco e Lerro (2020).

A sustentabilidade na industria do vinho, como define a "triple bottom line" proposta
por Elkington (2004), engloba a busca por um equilibrio entre os resultados econémicos, o
bem-estar social e a preservacdo ambiental. Isso se traduz em préaticas que minimizam o
impacto ambiental da producdo, como a reducdo do uso de agua e energia, a adocdo de
técnicas de agricultura organica e biodinamica, a gestdo de residuos e a preservacdo da
biodiversidade. A sustentabilidade também abrange aspectos sociais, como a garantia de
condigdes de trabalho justas e o0 apoio ao desenvolvimento das comunidades locais, como
apontado por Maas et al (2022) e Stanco e Lerro (2020).

Do ponto de vista do consumidor, a sustentabilidade se traduz em uma série de
beneficios, como a garantia de produtos mais saudaveis e seguros, exemplificado pelo estudo
de Michalaki et al (2022) sobre a bioatividade da casca da uva, a preservacdo do meio

ambiente e 0 apoio a economia local, como evidenciado pela pesquisa de Maas et al (2022)
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sobre cadeias de abastecimento curtas. Estudos tém demonstrado que muitos consumidores
estdo dispostos a pagar um preco premium por vinhos produzidos de forma sustentavel,
reconhecendo o valor agregado dessas praticas (Valenzuela et al, 2022; Kelley et al, 2021).

No entanto, a comunicacdo eficaz das praticas sustentdveis e a garantia da
credibilidade das certificagcbes ecoldgicas sdo desafios importantes para o setor. A
complexidade das informagGes sobre sustentabilidade, a falta de conhecimento dos
consumidores sobre os diferentes selos e certificacGes, e também a dificuldade em distinguir
entre praticas sustentaveis e convencionais sdo fatores que podem gerar confusdo e
desconfianga, como apontado por Hauck e Szolnoki (2020).

As pesquisas revisadas neste trabalho exploram diferentes aspectos da relacéo entre
0 consumidor de vinho e a sustentabilidade, desde a andlise das preferéncias por atributos
sustentaveis até o impacto da pandemia de COVID-19 no comportamento de compra do
vinho. As evidéncias apontam para um crescente interesse dos consumidores por vinhos
sustentaveis, impulsionado por preocupacdes com a salde e 0 meio ambiente. A seguir o
Quadro 5 com as principais contribuicbes dos artigos selecionados para as revisdes

sistematicas.

Quadro 5 - O Consumidor de Vinho e a Sustentabilidade

Tema

Principais Contribuicdes

Citagdes e Referéncias

Consumidor
de vinho e
sustentabili-
dade

Comporta-
mento de
compra de vi-
nhos sustenta-
veis

CertificacOes e
rotulos ecolo-
gicos

A crescente conscientizagdo dos consumidores sobre o
impacto ambiental de suas decisdes de compra tem im-
pulsionado a demanda por produtos produzidos de
forma sustentavel. No setor vitivinicola essa tendéncia
se reflete na busca por vinhos que minimizem o impacto
ambiental, abrangendo desde a produg@o até o consumo.
A sustentabilidade se tornou um atributo de qualidade
valorizado pelos consumidores, influenciando suas pre-
feréncias e escolhas.

O comportamento de compra de vinhos sustentaveis é
complexo e multifacetado, sendo influenciado por uma
combinagdo de fatores intrinsecos ao consumidor (co-
nhecimento sobre vinho, atitudes em relagdo a sustenta-
bilidade, estilo de vida) e fatores extrinsecos (prego, 1o-
tulos ecoldgicos, comunicagdo e marketing). A busca
por beneficios sociais, ambientais e econdomicos atua
como um importante motivador para a compra de vinhos
sustentaveis.

Certificagdes e rotulos ecologicos desempenham um pa-
pel fundamental na comunicacdo das praticas de produ-
¢do sustentaveis aos consumidores, influenciando sua
percepgdo de valor e intengdo de compra. No entanto, a
eficacia desses rotulos depende da clareza das informa-
¢oes transmitidas, do formato do rotulo (texto vs. logo)
e de sua posi¢@o na embalagem, que podem influenciar
a atencdo e a compreensao do consumidor.

Michalaki et al. (2022), Pa-
tak et al. (2021), Maas et al.
(2022), Valenzuela et al.
(2022), Stanco & Lerro
(2020), Fernandez-Serrano
et al. (2022), Szolnoki &
Tafel (2022), Hauck &
Szolnoki (2020), Kelley et
al. (2021)

Maas et al. (2022), Va-
lenzuela et al. (2022),
Stanco et al. (2020), Fer-
nandez-Serrano et  al.
(2022), Szolnoki & Tafel
(2022), Hauck & Szolnoki
(2020), Kelley et al. (2021)

Fernandez-Serrano et al.
(2022), Valenzuela et al.
(2022), Stanco & Lerro
(2020)



Fatores demo-
graficos e psi-
cograficos

Conhecimento
sobre vinho e
sustentabili-
dade

Precgo e dispo-
si¢do a pagar

Comunicagao
e marketing

Turismo eno-
logico e sus-
tentabilidade

Impacto da
COVID-19

Caracteristicas demograficas, como idade, género, renda
e educaglo, e fatores psicograficos, como atitudes em
relagdo a sustentabilidade, estilo de vida e conhecimento
sobre vinho, desempenham um papel na segmentagio do
mercado ¢ na compreensdo das preferéncias dos consu-
midores por vinhos sustentaveis. Mulheres e jovens, em
geral, demonstram maior interesse e disposicdo a pagar
por vinhos sustentaveis.

O nivel de conhecimento dos consumidores sobre o vi-
nho e as préaticas de producdo sustentaveis influencia sua
capacidade de reconhecer o valor dos vinhos sustenta-
veis e tomar decisdes de compra informadas. Consumi-
dores com maior conhecimento sobre vinho e sustenta-
bilidade tendem a ter uma percepc¢ao mais favoravel em
relagdo a esses produtos e estdo mais dispostos a pagar
um preco premium por eles.

O preco, embora seja um fator determinante na decisdo
de compra, ndo ¢ o Gnico. Muitos consumidores estdo
dispostos a pagar um prego mais alto por vinhos susten-
taveis, reconhecendo o valor agregado das praticas de
producdo responsaveis. O valor do prémio varia de
acordo com o tipo de certificacdo, o nivel de conheci-
mento do consumidor sobre vinho e sustentabilidade, a
confianga na marca e no varejista, e outros fatores con-
textuais.

A comunicagdo eficaz e transparente sobre as praticas de
producdo sustentaveis e as certificagdes ecoldgicas € es-
sencial para aumentar a conscientizag¢do dos consumido-
res, influenciar suas percepgdes e promover a compra de
vinhos sustentaveis. Estratégias de marketing direciona-
das, que considerem as caracteristicas e preferéncias de
segmentos especificos de consumidores, sdo fundamen-
tais para o sucesso no mercado de vinhos sustentaveis.
O uso de midias sociais, rotulos informativos e outras
ferramentas de comunicagdo pode ser eficaz para alcan-
car e engajar os consumidores.

A producdo de vinho orgénico e as praticas sustentaveis
podem ser um atrativo importante para o turismo enolo-
gico, oferecendo aos visitantes experiéncias diferencia-
das e auténticas. A comunicagdo transparente e eficaz
sobre essas praticas e as certificagdes correspondentes é
fundamental para atrair turistas interessados em susten-
tabilidade e gerar valor para as vinicolas e regides pro-
dutoras.

A pandemia de COVID-19 pode ter gerado mudancgas
nas percepg¢des e no comportamento dos consumidores
em relagdo a sustentabilidade das cadeias de abasteci-
mento de alimentos, incluindo o vinho. O interesse por
produtos locais e a valorizagdo da seguranga alimentar
podem ter se intensificado, impulsionando a demanda
por vinhos produzidos de forma sustentavel e local-
mente.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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Os trabalhos selecionados, para o presente capitulo, partiram de uma pesquisa geral
sobre o tema “wine consumers profile” na plataforma de base “Scopus”. Desse tema geral
originaram-se 326 documentos. E de acordo com o objetivo desta pesquisa, aplicou-se 0s
strings de buscas (abaixo citados), originando 68 artigos para a primeira fase, onde foi feita
a leitura e analise dos titulos e dos abstracts dos referidos estudos. Em seguida foram
selecionados aqueles artigos que tém a ver com o objetivo proposto na pesquisa, observando
os critérios de inclusdo (i) e de exclusdo (e), elencados da seguinte forma: (i) responde a
pergunta de pesquisa; (i) é artigo cientifico; (i) artigo completo disponivel; (e) ndo responde
a pergunta de pesquisa; () documento que nédo seja artigo cientifico; (e) artigo repetido (e)
artigo pago. O quadro 6 apresenta os strings aplicado na plataformas de base.

Quadro 6 - Protocolo da pesquisa em estratégias no agronegécio

Protocolo de pesquisa Contexto: Estratégias em agronegécios
Condutas de revisdo Descricdes
Banco de Dados Trabalhos indexados em bases de alta visibilidade: Scopus
Tipo de publicagio Somente artigos revisados por pares em estagio final de publicacdo em acesso
aberto.
Tipo de documento Artigo
Lingua Inglés, Portugués e Espanhol.
Intervalo de dados Explorando todos artigos no intervalo de tempo de 2016 a maio de 2020.

Scopus: Title-Abs-Key (Vinho e Consumidores e Perfil) e (Limit-To (Pubyear,
2021) Ou Limit-To (Pubyear, 2020) Ou Limit-To (Pubyear, 2019) Ou Limit-
To (Pubyear, 2018) Ou Limit-To (Pubyear, 2017)) e (Limit-To (Subjarea,
"Busi") Ou Limitea (Subjarea, "Engi") Ou Limite A (Subjarea, "Econ™) Ou
Limite A (Subjarea, "Soci") Ou Limite A (Subjarea, "Psyc") Ou Limite -To
(Subjarea, "Comp™) Ou Limite-To (Subjarea, "Mult") Ou Limite-To (Subjarea,
"Deci") Or Limit-To (Subjarea, "Arts") Ou Limit-To (Subjarea, "Mate"))

Termos de pesquisa

Critérios de Inclusdo
Trabalhos indexados em bases de alta visibilidade: Scopus. Base de dado que
cobre os periddicos de gestdo mais relevantes usados para cobertura e
abrangéncia do estudo.
Somente artigos cientificos em estagio final de publicagdo com restricdo para 0s
periodos incluidos e publicados em inglés e portugués.
Artigo completo disponivel.
Trabalhos com foco tematico nas areas de Negocios e Gestdo, esses trabalhos
podem ser relevantes para o tema de pesquisa, dependendo do conteldo de
estudos.
Relevanciaparao 1) Responde a pergunta de pesquisa -Documentos com foco primério que cubra o

Relevancia semantica
para o tema da pesquisa

Critérios de Exclusao
1) Documentos duplicados do banco de dados;
Relevancia semantica 2) Documentos em estagio de publicagdo article in press
para o tema da pesquisa :3) Artigo pago
4) Trabalhos que ndo tenha foco tematico nas areas de Negocios e Gestdo.
Relevanciaparao :5) Né&o responde a pergunta de pesquisa -Documento com foco secundario que
problema de pesquisa ndo cubra o tema de pesquisa nos tépicos relevantes (Desafios e estratégias)
Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Na fase 02, o autor fez uma leitura das introducdes e conclusdes dos 68 artigos com
0 objetivo de selecionar aqueles que respondem o problema dessa pesquisa. Dos 68 artigos,
foram selecionados 14 artigos que respondem ao referido problema, passando assim para a
fase seguinte que € fase 03, onde culmina o processo de extracdo dos dados. Avancando nos
estudos, a fase 03 foi marcada pela leitura completa dos 21 artigos selecionados, procurando
responder a pergunta norteadora que também era um critério de incluséo e exclusdo: R1-
Quais caracteristicas do publico consumidor de vinhos? Os artigos que responderam
continuaram no estudo, ja os trabalhos que ndo responderam a essa questdo foram
eliminados.

O Quadro 7 apresenta os artigos selecionados para a extracdo dos dados. A tabela
contém os codigos dos artigos numerados de 1 a 14, os titulos, anos de publicacao, revistas

em que foram publicados, nomes dos autores e avalia¢do da qualidade dos artigos de acordo

com os critérios estabelecidos e descritos na metodologia.

Quadro 7 - Detalhamento dos trabalhos selecionados

N° Title Authors Year Journal

Al  Sustainability in Wine Tour- Barbosa, F.S. and De Oli- 2021 Sustainability and
ism: Trends in the Brazilian veira, J. and Sellitto, M.A. climate change
Market

A2 | Investigating australian con- Verdonk, N. and Ristic, R. 2021 Foods
sumers  perceptions of and and Culbert, J.A. and Pearce,
preferences for different styles = K. and Wilkinson, K.L.
of sparkling wine using the fine
wine instrument

A3 | Segmentation of wine consum- = Koksal, M.H. 2021 British Food Jour-
ers based on level of involve- nal
ment: a case of Lebanon

A4 Wine consumption preferences = Rodriguez-Donate, M.C. and = 2021 British Food Jour-
among generations X and Y:an = Romero-Rodriguez, M.E. nal
analysis of variability and Cano-Fernandez, V.J.

A5 | The behavior of the portuguese = Moya, K.V. and Lucas, M.R. 2021 Revista de Econo-
organic wine consumers mia e Sociologia

Rural

A6 | New Marketing Tendencies in  Mircea, F. 2020 Studies in Busi-

the Romanian Wine Industry ness and Econom-
ics

A7 | Geographical cues: evidences Giacomarra, M. and Galati, 2020 British Food Jour-
from New and Old-World A. and Crescimanno, M. and nal
countries' wine consumers Vrontis, D.

A8 | Analysis of the wine consum- = Lanfranchi, M. and Ali- 2020 British Food Jour-

ers behavior: an inferential sta-
tistics approach

brandi, A. and Zirilli, A. and
Sakka, G. and Giannetto, C.

nal



A9  Gender and wine consumption: = Rodriguez-Donate, M.C. and = 2020 British Food Jour-
sociodemographic profiles Romero-Rodriguez,  M.E. nal
and Cano-Fernandez, V.J.
and Guirao-PA®rez, G.
Al0 Wine consumers’ willingness = Kelley, K. and Bruwer, J.and = 2020 British Food Jour-
to adopt environmentally =Zelinskie, J. and Gardner, D. nal
friendly packaging practices at and Govindasamy, R. and
tasting rooms: An ECHAID Hyde, J. and Rickard, B.
analysis
A1l Consumer preferences and Ferreira, C. and Rebelo, J. 2020 New Medit
purchasing rationales for wine: = and LourenA8o-Gomes, L.
A multivariate data analysis and Correia, E. and Baumert,
P. and Plumejeaud, C.
Al12 The willingness to pay of Sicil- = Lanfranchi, M. and Schim- 2019 Wine Economics
ian consumers for a wine ob- menti, E. and Campolo, M.G. and Policy
tained with sustainable produc- = and Giannetto, C.
tion method: An estimate
through an ordered probit sam-
ple-selection model
Al3 Mid-Atlantic wine tourism Yue, C. and Govindasamy, 2019 International Jour-
consumer preference: an econ- | R. and Kelley, K. nal of Wine Busi-
ometric approach ness Research
Al4  Consumer preferences for Mehta, R. and Bhanja, N. 2018 International Jour-

wine attributes in an emerging
market

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

nal of Retail and
Distribution Man-
agement
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A literatura relacionada relata diferentes caracteristicas para diferentes perfis de

consumidores de vinhos. O vinho é um produto multifacetado com uma ampla gama de
sugestdes de qualidade intrinseca e extrinseca. As caracteristicas desejaveis ao consumidor
na hora de escolher um vinho ndo sdo homogéneas e devem ser identificadas. Com base
nessas informagdes, os produtores podem desenvolver produtos para diferentes segmentos
de consumidores. Devido a natureza altamente diferenciada do vinho, os resultados séo
especificos do produto sdo dificeis de generalizar. O mapeamento dessas caracteristicas
deste publico especifico tem que levar em consideracéo seus contextos sociais, por exemplo.
E assim, se for o caso, desenvolver um vinho especifico para um determinado publico do
contexto explorado.

Dos 14 artigos selecionados na Fase 3, foram obtidas 21 quotas que responderam, de
alguma forma, a questdo problema da revisdo Sistemética: R1 — Quais caracteristicas do
publico consumidor de vinhos? Esta pergunta norteia toda a discussao e foram identificados
0s mais diversos tipos de caracteristicas, percebendo que a contextualizacdo do publico

consumidor interfere nos tipos de caracteristicas.
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Ferreira et al. (2020) apontam que o processo de escolha do vinho é complexo,
levando os consumidores a adotar estratégias para minimizar o risco de uma escolha
insatisfatdria, como buscar informacdes, manter fidelidade a marcas, considerar o preco e se
basear em experiéncias prévias de consumo. Os autores também ressaltam os desafios
impostos pelos novos consumidores, que trazem consigo formacdes culturais especificas e
habitos distintos de compra, comportamento e preferéncias. Diante dessa diversidade, é
natural que as motivacdes e os obstaculos no processo de escolha do vinho variem. Nesse
contexto, a segmentacdo do mercado se apresenta como uma ferramenta valiosa para
alcancar grupos de consumidores com necessidades e desejos similares, utilizando variaveis
sociodemogréficas, psicogréficas ou comportamentais.

Herrera, Leon e Vargas Ortiz (2018) corroboram o artigo 11 ao apresentar as
varidveis mais importantes consideradas pelo consumidor de vinho. Suas entrevistas em
profundidade revelaram cinco fatores cruciais na escolha do vinho: pre¢o, marca, sabor,
origem e tipo de vinho. A anélise conjunta apontou o preco como o fator mais importante,
seguido pelo tipo de vinho, sendo o tinto o mais preferido. Marca, sabor e origem seguem
nessa ordem de importancia, com a geracao do milénio demonstrando preferéncia por marcas
familiares, vinhos doces e de origem indiana.

Ferreira et al. (2020) destacam que as caracteristicas dos consumidores de vinho
podem ser classificadas em trés grupos, abrangendo desde os experientes até 0s nao
experientes, ou seja, aqueles que possuem conhecimento sobre o vinho até os que ndo o
possuem. Essa distin¢do impacta diretamente as caracteristicas e o processo de decisdo de
compra do consumidor. Através da aplicacdo de técnicas estatisticas multivariadas,
emergiram trés perfis de compradores/consumidores: experientes, menos experientes e
inexperientes. Essa segmentacdo evidencia que os consumidores de Vinho do Porto podem
ser agrupados com base em seu envolvimento com o produto, na ocasido de consumo e no
preco que estdo dispostos a pagar.

Koksal (2021) expde que a literatura pesquisada para seu artigo sugere que
consumidores de baixo envolvimento tendem a priorizar o prego, enquanto aqueles de alto
envolvimento se inclinam a considerar a variedade da uva como um indicador de qualidade.
No entanto, a pesquisa realizada pelo autor ndo encontrou evidéncias significativas que
respaldem a diminuicdo da importancia do preco com o aumento do envolvimento. Koksal
também observou que os consumidores de alto envolvimento valorizam mais a regido

vinicola e o estilo do vinho em comparacao aos consumidores com baixo envolvimento. Para
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esses consumidores altamente envolvidos, a regido de origem se mostrou mais relevante do
que o pre¢o nas decisdes de compra.

Complementando a pesquisa de Koksal (2020), os autores Mehta e Bhanja (2018)
definem o grupo de pessoas de elevado envolvimento como um segmento que se conecta
com a categoria de produto em seu cotidiano, demonstrando interesse em aprender mais
sobre o0 assunto. Esses individuos prestam atencdo aos anuncios, lendo-os com atencao e
processando-os cognitivamente. Além disso, sdo assinantes de revistas especializadas,
frequentam sites relacionados na internet, visitam pontos de venda e discutem o tema com
amigos. Em comparacdo com pessoas de baixo envolvimento, compram maiores
quantidades de vinho e investem mais dinheiro por garrafa.

Corroborando, os pesquisadores Moya e Lucas (2021) descrevem o grupo de pessoas
de baixo envolvimento como tendo as seguintes caracteristicas: apesar de apreciarem
ocasionalmente determinada categoria de produto, ndo processam os anuncios de forma
cognitiva. Séo influenciados principalmente no ponto de venda, sem interagir com 0s
vendedores e sem dedicar muito tempo a decisdo de compra. Sua escolha tende a se basear
em informacdes como preco, variedade e marca. O nivel de conhecimento do consumidor,
por influenciar na avaliacdo da qualidade, também desempenha um papel crucial na escolha
e compra de um vinho.

Outro fator importante considerado para o consumidor de vinho, principalmente
aqueles que tem um alto envolvimento com o produto, é a origem do vinho, a localidade que
0 vinho é produzido, como asseguram os autores Lanfranchi et al. (2020) em que ressaltam
que a origem do vinho, ou seja, a localidade de producdo, € um fator crucial para o
consumidor, especialmente para aqueles com alto envolvimento com o produto. A influéncia
da origem nas avaliacdes de produtos, especialmente em relacdo ao preco, varia de pais para
pais. A escolha de um vinho esta intrinsecamente ligada a qualidade e a territorialidade,
porém, o conceito de qualidade é multifacetado, abrangendo desde caracteristicas fisico-
quimicas e aparéncia até fatores organolépticos e reputacdo da marca. Cada um desses
elementos representa um aspecto da qualidade, e todos variam de um vinho para outro. Essa
complexidade, aliada & assimetria de informacdo que prejudica o consumidor, torna a
deciséo de compra ainda mais desafiadora.

Corroborando os autores Giacomarra et al. (2020) destacam que as informagdes sobre
0 pais de origem do vinho podem influenciar positivamente a decisdo de compra de um

consumidor indeciso. A presenca de pistas geograficas, que refletem a origem cultural e
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étnica do produto, como termos como "pais de origem", "regido de origem", "local de
origem" e "denominacfes de origem", tem sido objeto de inUmeras pesquisas, visando
fornecer informacBes valiosas aos gestores para minimizar o risco percebido pelos
consumidores em suas decisdes de compra.

Yue, Govindasamy E Kelley (2019) afirmam que a importancia em torno das
questBes relacionadas ao pais de origem dos produtos parece estar crescendo, juntamente
com o volume de transacOes internacionais, uma vez que os consumidores tém uma
variedade maior de produtos importados dentre os quais podem escolher. Verdonk et al.
(2021) destacam que ha indicacGes extrinsecas, incluindo o pais ou regido de origem, marca,
recomendacdes, preco, ocasido e simbolismo, que também sdo importantes direcionadores
da qualidade percebida do vinho espumante, e assim, influenciam as decisées de compra de
vinho.

Mircea (2020) discute a decisdo de compra do consumidor, enfatizando como o
crescente poder de compra no ambiente online representa um desafio para as vinicolas em
alcancar e conquistar esse publico especifico. Sob a perspectiva do marketing, o autor
identifica mudancas significativas no comportamento do consumidor, no processo de
tomada de deciséo e nos fatores que influenciam suas escolhas. Ele observa uma interagéo
cada vez maior com o mundo online, com consumidores que buscam informagdes sobre
produtos, marcas e servicos através de pesquisas, acompanhamento de influenciadores,
leitura e participacdo em avalia¢bes de produtos.

A revisdo sistematica também evidenciou a diversidade na caracterizacao do publico
consumidor de vinho, abrangendo diferentes idades, geracdes, géneros e nacionalidades. O
estudo de Rodriguez-Donate, Romero-Rodriguez e Cano-Ferndndez (2021) revelou que
individuos mais velhos, independentemente de sua geracdo, tendem a consumir mais vinho
do que os jovens. Essa descoberta destaca a necessidade de criar estratégias para atrair e
engajar o publico jovem na cultura do vinho.

Rodriguez-Donate et al. (2019) observam que o género também influencia o
consumo de vinho, com homens e mulheres apresentando comportamentos distintos. Essas
diferengas sdo atribuidas a diversos fatores e variam de acordo com a regido geogréfica. Em
paises com tradicdo na producdo de vinho, o consumo & historicamente associado aos
homens. Ja em paises emergentes ou que estdo se inserindo no mercado global de vinhos,
essa tendéncia se inverte, com as mulheres consumindo cada vez mais vinho, muitas vezes

superando os homens.
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Barbosa, Oliveira e Sellitto (2021) identificam uma mudanga significativa no perfil
do consumidor de vinho, impulsionada por uma crescente conscientizacdo ambiental. Essa
nova geracdo de consumidores demonstra um interesse cada vez maior em produtos e
servigos que se alinham com praticas sustentaveis. Essa tendéncia se reflete na busca por
vinhos produzidos de forma ecologicamente responsavel, desde a escolha de uvas cultivadas
organicamente até a utilizacdo de embalagens reciclaveis. O enoturismo, por sua vez,
também se adapta a essa demanda, com o surgimento de experiéncias que valorizam a
preservacdo do meio ambiente e a conexdo com a natureza. Essa preocupagdo com a
sustentabilidade promete ser um fator determinante nas escolhas de consumo das proximas
geracOes, moldando o futuro do mercado de vinhos e do enoturismo.

Kelley et al. (2019) conduziram um estudo de caso em uma vinicola que
implementou um programa de reciclagem de garrafas de vinho. A pesquisa revelou uma
receptividade significativa por parte dos participantes, com 85% deles demonstrando
disposicdo em levar suas garrafas vazias até a vinicola para reciclagem. Essa tendéncia se
manteve consistente nos trés segmentos de consumidores analisados: Millennials, Geragéao
X e Baby Boomers, sendo que dois desses grupos expressaram interesse moderado a extremo
na cortica natural utilizada para vedar as garrafas.

Mehta e Bhanja (2018) constataram que 0s consumidores interessados em praticas
sustentaveis estdo dispostos a pagar um valor mais alto por produtos que se alinhem a esses
principios. Essa descoberta sugere que a sustentabilidade ndo é apenas um diferencial, mas
também um fator que agrega valor aos produtos, influenciando a decisdo de compra e
permitindo a pratica de precos premium.

Lanfranchi et al. (2019) destacam que a crescente popularidade do vinho sustentavel
na Sicilia motivou a investigacdo sobre o comportamento do consumidor e sua disposicao
em pagar um preco mais alto por vinhos produzidos de forma sustentavel. Essa andlise visa
fornecer insights valiosos para as vinicolas italianas, especialmente as sicilianas, sobre
estratégias de producéo e marketing para o futuro.

Além disso, Lanfranchi et al. (2019) e Moya e Lucas (2021) observam que a evolugdo
de alguns mercados de vinho orgénico € impulsionada principalmente por mudangas nas
escolhas, preferéncias e estilos de vida dos consumidores. Cada vez mais, 0s consumidores
estdo preocupados com a sustentabilidade e dispostos a experimentar e pagar mais por

produtos que consideram saudaveis e ecologicamente corretos. Essa tendéncia cria
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oportunidades para as empresas inovarem, se diferenciarem e adotarem estratégias
sustentaveis.

Esta revisdo sistematica aprofunda a compreensdo sobre o comportamento e as
caracteristicas dos consumidores de vinho. A literatura analisada revela que as preferéncias
variam consideravelmente entre paises, € que o conhecimento detalhado das caracteristicas
sociodemogréficas do publico-alvo pode auxiliar os produtores a prever comportamentos de
compra. O estudo destaca o papel crucial do envolvimento com o produto na decisdo do
consumidor, intensificado pela familiaridade e conhecimento sobre vinhos.

Observa-se também uma mudanca no perfil do consumidor, com um interesse
crescente por produtos e servicos relacionados a préaticas sustentaveis, além da busca por
vinhos que proporcionem uma experiéncia de alta qualidade. Esses resultados podem
orientar tanto pesquisadores quanto a industria vinicola na compreensao das preferéncias e
comportamentos dos consumidores.

Outro ponto importante ¢ a influéncia do conhecimento sobre métodos de producédo
sustentaveis na disposicdo do consumidor em pagar um preco premium. I1sso demonstra que
um consumidor mais consciente e informado valoriza produtos elaborados com respeito ao
meio ambiente, abrindo espaco para a pratica de precos mais elevados.

Em suma, a revisao sistematica oferece um panorama valioso sobre 0 comportamento
do consumidor de vinho, destacando a importancia de considerar fatores como envolvimento
com o produto, interesse em sustentabilidade e busca por qualidade na elaboracdo de

estratégias de producdo e marketing.

4.2 Fatores de escolha de vinhos a partir do TCP — Uma revisao sistematica

Os trabalhos selecionados partiram de uma pesquisa geral sobre o tema “wine (Todos
os campos) AND "Behavioral Theory" wine (Todos os campos) OR behavioral-theory wine
(Todos os campos) OR theory of planned behavior wine (Todos 0s campos)” nas plataformas
de base “Scopus” e “Web of Science”. E de acordo com o objetivo desta pesquisa, aplicou-
se 0s strings de buscas (abaixo citados), originando 80 artigos para a primeira fase, onde o
autor leu os titulos e os abstracts desses 80 artigos. Em seguida foram selecionados aqueles
artigos que tém a ver com 0 objetivo proposto na pesquisa, observando os critérios de
inclusdo (i) e de exclusé@o (e), elencados da seguinte forma: (i) responde a pergunta de

pesquisa; (i) é artigo cientifico; (i) artigo completo disponivel; () ndo responde a pergunta
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de pesquisa; (e) documento que néo seja artigo cientifico; (e) artigo repetido (e) artigo pago.

O Quadro 8 apresenta os strings aplicado na plataformas de base:

Quadro 8 - Protocolo da pesquisa

Protocolo de pesquisa

Contexto: comportamento do consumidor de Vinhos

Condutas de revisao

Descricdes

Banco de Dados

Trabalhos indexados em bases de alta visibilidade: Scopus

Tipo de publicacdo

Somente artigos revisados por pares em estagio final de publicagdo em acesso
aberto.

Tipo de documento
Lingua

Artigo
Inglés, Portugués e Espanhol.

Intervalo de dados

Explorando todos artigos no intervalo de tempo livre.

Termos de pesquisa

Scopus: (TITLE-ABS-KEY (wine) AND TITLE-ABS-KEY (behavioral AND
theory AND wine) OR TITLE-ABS-KEY (behavioral theory AND wine) OR
TITLE-ABS-KEY (theory AND of planned AND behavior AND behavior wine )
) AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA , "BUSI" ) OR LIMIT-TO ( SUBJAREA ,
"SOCI") OR LIMIT TO ( SUBJAREA , "ECON"))

Timespan: All years.

Web of Science: Results for wine (All Fields) AND "Behavioral Theory" wine
(All Fields) OR behavioral-theory wine (All Fields) OR theory of planned

Critérios de Inclusdo

Relevancia semantica
para o tema da pesquisa

Trabalhos indexados em bases de alta visibilidade: Scopuse Web of Science. Base
de dados que cobre os periddicos de gestdo mais relevantes usados para cobertura
e abrangéncia do estudo.

Somente artigos cientificos em estagio final de publicacdo com restri¢cdo para 0s
periodos incluidos e publicados em inglés e portugués.

Artigo completo disponivel.

Trabalhos com foco tematico nas areas de Negocios, Gestdo e agronegdcios, esses
trabalhos podem ser relevantes para o tema de pesquisa, dependendo do contetido
de estudos.

Relevancia para o

1) Responde a pergunta de pesquisa -Documentos com foco primério que cubra o

Critérios de Exclusdo

Relevancia semantica
para o tema da pesquisa

Documentos duplicados do banco de dados;

Documentos em estagio de publicagdo article in press

Artigo pago

Trabalhos que n&o tenha foco tematico nas areas de Negocios, Gestdo e
Agronegécios.

Relevancia para o

5) Na&o responde a pergunta de pesquisa -Documento com foco secundario que

problema de pesquisa

ndo cubra o tema de pesquisa nos tdpicos relevantes (Desafios e estratégias)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Na fase 02, o

autor fez uma leitura das introducées e conclusdes dos 15 artigos com

0 objetivo de selecionar aqueles que respondem o problema dessa pesquisa. Dos 15 artigos,

foram selecionados os 13 trabalhos, pois estes responderam ao referido problema, passando

assim para a fase seguinte que é fase 03, onde culmina o processo de extracdo dos dados.

Avangando nos estu

dos, a fase 03 foi marcada pela leitura completa dos 13 artigos

selecionados, procurando responder a pergunta norteadora R1 que também era um critério

de inclusdo e exclus

do: R1- Quais variaveis trabalhadas no tema de comportamento de
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consumo de vinho usando a metodologia TCP. O Quadro 9 apresenta os artigos selecionados

para a extracdo dos dados. A tabela contém os cddigos dos artigos numerados de 1 a 13, 0s

titulos, autores, anos de publicacdo, revistas em que foram publicados e o ISSN.

Quadro 9 - Detalhamento dos trabalhos selecionados

NO

Al

A2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

A9

Al0

TITLE

Determinants of organic wine
consumption behavior from the
perspectiveof the theory of plan-
ned behavior

Young adults and wine con-
sumption a qualitative applica-
tion of thetheory of planned
behavior

An Extended Model of the The-
ory of Planned Behaviour to
Predict LocalWine Consump-
tion Intention and Behaviour

Does Knowledge of Wine Af-
fect Consumers' Wine Purchase
Behavior inRestaurants? An Ap-
plication of Extended Theory of
Planned Behavior(ETPB)

The influence of consumer
ethnocentrism on purchase of
domestic wine:Application of
the extended theory of planned
behaviour

Behind intention and behaviour:
factors influencing wine con-
sumption ina novice market
Planning a wine tourism vaca-
tion? Factors that help to predict
touristbehavioural intentions
Consumer ethnocentrism and
preference for domestic wine in
times of COVID-19

Incorporating the winescape
into the theory of planned beha-
viour:Examining “new world'
wineries

Environmental commitment and
its drivers in the Australian wi-
neindustry: a behavioural appro-
ach

AUTHORS

Caliskan, Aylin and
Celebi, Duygu and
Pirnar, Ige

Silva, Ana Patricia
and Figueiredo, Isa-
bel and Hogg, Tim
and Sottomayor,Mi-
guel

Sabina del Castillo,
Edgar J. and Diaz
Armas, Ricardo J.
and GutierrezTano,
Desiderio

Yang, Ji-in and
Choi, Jinkyung

Maksan, Marina
Tomic and Kova-
cic, Damir and Cer-
jak, Marija

Agnoli, Lara and
Capitello, Roberta
and Begalli, Diego
Sparks, Beverley

Miftari, Hliriana and
Cerjak, Marija and
Tomic Maksan,
Marina and
Imami,Drini and
Prenaj, Vlora
Quintal, Vanessa
Ann and Thomas,
Ben and Phau, lan

Carrillo-Higueras,
F. and Prajogo, D.
and Smith, L.

YEA

2021

2014

2021

2022

2019

2016

2007

2021

2015

2018

JOURNAL

INTERNATIONAL
JOURNAL OF
WINE BUSINESS
RESEARCH
BRITISH FOOD
JOURNAL

FOODS

BEVERAGES

APPETITE

BRITISH FOOD
JOURNAL

TOURISM MA-
NAGEMENT

STUDIES IN
AGRICULTURAL
ECONOMICS

TOURISM MA-
NAGEMENT

AUSTRALASIAN
JOURNAL OF EN-
VIRONMENTAL
MANAGEMENT

ISSN
/ISB

1751-
1062

0007-
070X

2306-
5710

0195-
6663

0007-
070X

0261-
5177

1418-
2106

0261-

5177

1448-
6563



All India's new-found love for wine = Singh, Swati and 2021 INTERNATIONAL 1751-
tourism: a decanter of expecta-  Wagner, Ralf and JOURNAL OF 1062
tions andchange Raab, Katharina WINE BUSINESS

RESEARCH

Al2 An Empirical Study of Factors Thiwachaleam- 2022 ICBIR 2022 - 2022 9781
Influencing Behavioral Inten- pong, R. and Mane- 7th International 6654
tion to Purchase Wine in Gene- = ekobkulwong, S. Conference on Bu- = 9474
ration Y and Yimcharoen, P. siness and Indus- 8

trial Research, Pro-
ceedings

Al13  Exploring consumer behavior Taghikhah, F. and 2020 | Environmental Sci- = 1462
and policy options in organic Voinov, A. and ence and Policy 9011

food adoption: Insights from the
Australian wine sector

Shukla, N. and Fila-
tova, T.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A revisdo sistematica demonstra que o comportamento do consumidor de vinho é
caracterizado por um cenario dindmico e em constante evolugdo. Estudos como o de
Caliskan, Aylin, Celebi e Pirnar (2021) destacam a importancia da percepc¢ao do consumidor
sobre a qualidade, seguranca, sustentabilidade e prazer proporcionado pelo vinho,
especialmente o organico, na formacao de sua atitude e intencéo de compra. Essa valorizagédo
da sustentabilidade se conecta com o crescente interesse por alimentos locais, observado por
Sabina del Castillo, Diaz Armas e Gutierrez Tano (2021), impulsionado pela busca por
beneficios como a reducdo do impacto ambiental e 0 apoio a economia local.

Essa demanda por praticas mais sustentaveis também exerce pressdo sobre a industria
do vinho, como apontam Carrillo-Higueras, Prajogo e Smith (2018). O setor enfrenta o
desafio de adotar praticas mais ecoldgicas em toda a cadeia produtiva, desde o cultivo das
uvas até a distribuicdo do produto final. No entanto, a transi¢éo para a agricultura organica,
embora desejavel, esbarra em desafios como a reducdo da produtividade e o consequente
aumento dos precos, conforme discutido por Taghikhah et al. (2020). Apesar disso, 0
crescente interesse do consumidor por produtos organicos e sustentaveis sinaliza uma
oportunidade para as empresas que se adaptarem a essa demanda.

Paralelamente, a percepcdo dos beneficios do vinho para a salde, explorada por
Thiwachaleampong, Maneekobkulwong e Yimcharoen (2022), influencia o0 comportamento
do consumidor. A associacdo do vinho com a protecdo cardiovascular e a reducéo do risco
de doencas, por exemplo, contribui para sua imagem positiva e pode estimular 0 consumo,
especialmente em mercados emergentes como a India, onde essa percepcdo é um fator chave

para o crescimento do setor, como apontam Singh, Wagner e Raab (2021).
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O enoturismo também se destaca como um elemento importante na relacdo do
consumidor com o vinho. Sparks (2007) ressalta a importancia da atratividade e da emocgao
na experiéncia do enoturista, enquanto Quintal, Thomas e Phau (2015) demonstram como
uma experiéncia positiva na visita a uma vinicola pode gerar fidelizacdo e recomendacdes.

No entanto, a complexidade do vinho, discutida por Agnoli, Capitello e Begalli
(2016), pode representar um desafio para o consumidor, especialmente em mercados menos
familiarizados com a bebida. A dificuldade em avaliar a qualidade antes do consumo e a
ampla variedade de opcOes disponiveis exigem que o consumidor se informe e desenvolva
um certo nivel de conhecimento sobre o produto, como apontam Yang e Choi (2022).

Em suma, o comportamento do consumidor de vinho é influenciado por uma série de
fatores interligados, desde a busca por sustentabilidade e salde até o interesse por
experiéncias de qualidade e o0 conhecimento sobre o produto. As empresas do setor precisam
estar atentas a essas tendéncias e adaptar suas estratégias para atender as expectativas desse
consumidor cada vez mais exigente e consciente.

Diante das evidéncias apresentadas, a sustentabilidade emerge como um aspecto
central na decisdo de compra do consumidor de vinho. A crescente preocupacdo ambiental
e a busca por praticas mais sustentaveis tém levado os consumidores a valorizar produtos
que demonstrem um compromisso com a sustentabilidade. Isso € particularmente evidente
na preferéncia por vinhos organicos, onde a percepcdo de qualidade, seguranca e
responsabilidade ambiental influenciam positivamente as atitudes e inten¢des de consumo.

Além disso, a producdo local de alimentos e bebidas, incluindo vinhos, é vista como
uma solucdo sustentavel que pode trazer inimeros beneficios, desde a reducdo do impacto
ambiental associado ao transporte de alimentos até a protecdo da economia e empregos
locais. A industria do vinho, similar a outras industrias, enfrenta pressdes significativas para
adotar praticas mais ecoldgicas, respondendo as demandas dos consumidores por produtos
que ndo so6 sejam de alta qualidade, mas também sustentaveis.

Por outro lado, a producdo sustentavel de vinhos apresenta desafios, como a menor
produtividade e os custos mais elevados em comparagdo com a agricultura convencional. No
entanto, a disposi¢do dos consumidores em pagar um prémio por produtos organicos e
sustentaveis pode incentivar os produtores a adotar essas praticas, promovendo uma
agricultura mais ecologicamente correta e contribuindo para a saide e bem-estar dos

consumidores. Os beneficios a satde associados ao consumo de vinho também reforcam
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essa tendéncia, pois consumidores cada vez mais conscientes buscam produtos que oferecam
vantagens tanto para a salde quanto para o meio ambiente.

Em concluséo, a sustentabilidade ndo apenas se apresenta como um fator crucial na
decisdo de compra dos consumidores de vinho, mas também como uma oportunidade
estratégica para a industria vinicola. Ao alinhar suas préaticas de produgdo com os valores
sustentaveis e as expectativas dos consumidores, os produtores de vinho podem néo apenas
atender as demandas atuais, mas também contribuir para um futuro mais sustentavel e

responsavel.

4.3 Consumo de vinho durante a pandemia da COVID-19: Uma revisao Sistematica

Os trabalhos selecionados partiram de uma pesquisa geral sobre o tema “wine (Todos
os campos) AND "Behavioral Theory" wine (Todos os campos) OR behavioral-theory wine
(Todos os campos) OR theory of planned behavior wine (Todos 0s campos)” nas plataformas
de base “Scopus” e “Web of Science”. E de acordo com o objetivo desta pesquisa, aplicou-
se 0s strings de buscas (abaixo citados), originando 26 artigos para a primeira fase, onde o
autor leu os titulos e os abstracts desses 26 artigos. Em seguida foram selecionados aqueles
artigos que tém a ver com o objetivo proposto na pesquisa, observando os critérios de
inclusdo (i) e de exclusdo (e), elencados da seguinte forma: (i) responde a pergunta de
pesquisa; (i) € artigo cientifico; (i) artigo completo disponivel; (€) ndo responde a pergunta
de pesquisa; (e) documento que ndo seja artigo cientifico; (e) artigo repetido (e) artigo pago.

O Quadro 10 apresenta os strings aplicado na plataformas de base:

Quadro 10 - Protocolo da pesquisa

Protocolo de pesquisa Contexto: comportamento do consumidor de Vinhos
Condutas de revisdo Descricdes

Banco de Dados Trabalhos indexados em bases de alta visibilidade: Scopus

Tipo de publicacio Somente artigos revisados por pares em estagio final de publicacdo em acesso
aberto.

Tipo de documento Artigo

Lingua Inglés, Portugués e Espanhol.

Intervalo de dados Explorando todos os artigos no intervalo de tempo de 2020 a 2022.

Scopus: TITLE-ABS-KEY ( wine AND covid-19 AND consumption AND
consumer AND consumer AND behavior )

Timespan: All years.

Web of Science: Resultados para wine (Todos os campos) AND Covid-19 (Todos
0s campos) AND consumption (Todos os campos) AND consumer (Todos 0s

Termos de pesquisa

Critérios de Inclusdo
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Relevancia semantica
para o tema da pesquisa

6) Trabalhos indexados em bases de alta visibilidade: Scopuse Web of Science.
Base de dado que cobre os periddicos de gestdo mais relevantes usados para
cobertura e abrangéncia do estudo.

7) Somente artigos cientificos em estagio final de publicacdo com restricdo para
os periodos incluidos e publicados em inglés e portugués.

8) Artigo completo disponivel.

9) Trabalhos com foco tematico nas areas de Negécios, Gestdo e agronegocios,
esses trabalhos podem ser relevantes para o tema de pesquisa, dependendo do
contelido de estudos.

Relevancia para o

2) Responde a pergunta de pesquisa -Documentos com foco primario que cubra o

Critérios de Excluséo

Relevancia semantica
para o tema da pesquisa

2. Documentos duplicados do banco de dados;

3. Documentos em estagio de publicacdo article in press

4. Artigo pago

5. Trabalhos que ndo tenha foco temético nas areas de Negdcios, Gestéo e
Agronegdcios.

Relevancia para o

6. Na&o responde a pergunta de pesquisa -Documento com foco secundario que

problema de pesquisa

ndo cubra o tema de pesquisa nos tépicos relevantes (Desafios e estratégias)

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Na fase 02, o autor fez uma leitura das introducdes e conclusdes dos 12 artigos com

0 objetivo de selecionar aqueles que respondem o problema dessa pesquisa. Dos 12 artigos,

foram selecionados os 09 trabalhos, pois estes responderam ao referido problema, passando

assim para a fase seg

Avancando nos estu

uinte que é fase 03, onde culmina o processo de extracdo dos dados.

dos, a fase 03 foi marcada pela leitura completa dos 09 artigos

selecionados, procurando responder a pergunta norteadora R1 que também era um critério

de incluséo e exclusdo: R1- Quais varidveis que influenciaram as pessoas a consumir vinho

durante a pandemia da covid19? O Quadro 11 apresenta os artigos selecionados para a

extracdo dos dados. O Quadro 11 contém os codigos dos artigos numerados de 1 a 09, os

titulos, autores, anos de publicacdo, revistas em que foram publicados.

Quadro 11 - Detalhamento dos trabalhos selecionados

N° TITLE AUTHORS YEA | JOURNAL
R
Al | Did Wine Consumption Dubois, Magalie and Agnoli, Lara 2021 | Journal Of Wine
Change During the COVID-19 | and Cardebat, Jean-Marie and Economics
Lockdown in France,ltaly, Compes,Raul and Faye, Benoit and
Spain, and Portugal? Frick, Bernd and Gaeta, Davide

andGiraud-Heraud, Eric and Le Fur,
Eric and Livat, Florine and Malor-
gio,Giulio and Masset, Philippe and
Meloni, Giulia and Pinilla, Vicente
andRebelo, Joao and Rossetto, Luca
and Schamel, Gunter and Simon-
Elorz,Katrin



A2 | The Impact of COVID-19 on Skalkos, Dimitris and Roumeliotis, | 2022 | Sustainability
Consumers' Motives in Pur- Nikos and Kosma, Ioanna S. andY-
chasing and ConsumingQual- | iakoumettis, Christos and Karanto-
ity Greek Wine nis, Haralabos C.

A3 | Drinking Covid-19 away: Gastaldello, Giulia and Mozzato, 2021 | Bio-Based And
wine consumption during the | Daniele and Rossetto, Luca Applied Eco-
first lockdown inltaly nomics

A4 | Consumer ethnocentrism and | Miftari, Iliriana and Cerjak, Marija | 2021 | Studies In Agri-
preference for domestic wine and Tomic Maksan, Marina and cultural Econo-
in times of COVID-19 Imami,Drini and Prenaj, Vlora mics

A5 | Covid-19 lockdown and wine | Rebelo, Joao and Compes, Raul and | 2021 | Spanish Journal
consumption frequency in Faria, Samuel and Goncalves, Tania Of Agricultural
Portugal and Spain andPinilla, Vicente and Simon- Research

Elorz, Katrin

A6 | The alcohol consumption of Agnoli, Lara and Charters, Steve 2022 | Food Quality
wine drinkers with the onset And Preference
of Covid-19

A7 | Consumer Perceptions about Maas, Melissa and Abebe, Guma- 2022 | Sustainability
the Value of Short Food Sup- | taw Kifle and Hartt, Christopher M.
ply Chains duringCOVID-19: | andYiridoe, Emmanuel K.

Atlantic Canada Perspective

A8 | The shock of lockdown on the | Compes, Raul and Faria, Samuel 2022 | British Food
spending on wine in the Ibe- and Goncalves, Tania and Rebelo, Journal
rian market: theeffects of pro- | Joao andPinilla Navarro, Vicente
curement and consumption and Simon Elorz, Katrin
patterns

A9 | The Effects of the COVID-19 | Gerini, Francesca and Dominici, 2021 | Foods

Pandemic on the Mass Market
Retailing of Wine in Italy

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

Andrea and Casini, Leonardo
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A revisdo sistematica sobre o impacto da COVID-19 no consumo de vinho revela
uma profunda transformacdo no comportamento dos consumidores. O fechamento de
restaurantes e bares durante o lockdown, como observado por Dubois et al. (2021),
impulsionou a migracao das compras para 0 ambiente online, evidenciando a necessidade de
adaptacdo das empresas do setor a essa nova realidade.

Paralelamente, a pandemia intensificou o sentimento de etnocentrismo, impactando
as preferéncias dos consumidores. Miftari et al. (2021) destacam que essa tendéncia levou a
um aumento na preferéncia por vinhos nacionais, influenciando diretamente a intengéo de
compra. Esse comportamento se alinha com as mudangas mais amplas observadas por
Agnoli e Charters (2022), que incluem o aumento do consumo de produtos locais, 0
crescimento das compras online e o desenvolvimento de uma "mentalidade de estocagem™.

Além das mudangas nos habitos de compra, a pandemia também afetou a relagdo dos
consumidores com o vinho em um nivel mais emocional. Rebelo et al (2021) mostram que,

apesar do contexto de estresse e ansiedade, o vinho se tornou um refugio, associado a
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momentos de prazer e relaxamento. Essa constatacdo € reforcada por Gastaldello, Mozzato
e Rossetto (2021), que apontam o consumo de alcool, incluindo o vinho, como uma forma
de lidar com o estresse e a ansiedade.

Nesse cenario, o vinho se consolidou como uma bebida de conforto, proporcionando
momentos de relaxamento e prazer durante o isolamento social. Dubois et al (2021)
observaram que, embora o lockdown tenha reduzido o consumo em ocasides sociais, ele
aumentou em momentos de introspeccdo e descanso. A combinacdo do vinho com a
gastronomia caseira e a percepcao de seus beneficios a satde, como apontado por Singh,
Wagner e Raab (2021), também contribuiram para sua popularidade durante a pandemia.

A complexidade da escolha do vinho, que envolve considerar diversos fatores como
origem, safra, variedade de uva, custo e sustentabilidade, se intensificou durante a pandemia.
Skalkos et al. (2022) argumentam que a sustentabilidade se tornou um fator fundamental na
escolha do vinho, ao lado de outros critérios como origem, safra, variedade de uva e custo.
Essa tendéncia reflete uma mudanca de mentalidade dos consumidores, que estdo cada vez
mais atentos aos impactos ambientais e sociais de suas escolhas. O etnocentrismo, nesse
contexto, emerge como um fator adicional que influencia as decisbes de compra, como
demonstrado por Miftari et al. (2021) na Croécia.

A pandemia também impulsionou o interesse por produtos locais e sustentaveis,
como demonstrado por Maas et al. (2022). O apoio a comunidade e a economia local se
tornou um motivador importante para a compra de produtos com menor impacto ambiental,
incluindo o vinho. O enoturismo, por sua vez, pode se beneficiar dessa tendéncia, oferecendo
experiéncias que valorizam a conexdo com a natureza e a cultura local. O enoturismo, por
sua vez, pode se beneficiar dessa tendéncia, oferecendo experiéncias Unicas que conectam
0s consumidores com a cultura e o terroir local.

A fragilidade das cadeias de abastecimento globais durante a pandemia, evidenciada
por Compes et al. (2022), também contribuiu para fortalecer a busca por produtos de origem
proxima e com menor impacto ambiental. Em concluséo, a pandemia da COVID-19 acelerou
mudangas no comportamento do consumidor de vinho, impulsionando o crescimento do e-
commerce, a valorizagdo de produtos locais e sustentaveis, e a busca por experiéncias que
proporcionem prazer e relaxamento. Essas transformagdes, que refletem uma maior
conscientizagao e exigéncia por parte dos consumidores, devem moldar o futuro do mercado
de vinhos, demandando que as empresas se adaptem e inovem para atender as novas

expectativas.
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A pandemia de COVID-19 trouxe mudangas significativas no comportamento do
consumidor de vinho, destacando a importancia da sustentabilidade como um fator cada vez
mais intensivo na decisao de compra. Observou-se, também, um deslocamento das compras
de canais fisicos para canais virtuais, além de uma maior valorizacdo de produtos nacionais
e locais, impulsionada pelo etnocentrismo e pela busca por seguranca alimentar.

O impacto psicolégico da pandemia também influenciou o consumo de vinho, com
0s consumidores buscando momentos de relaxamento e prazer em casa, muitas vezes
combinando o vinho com a gastronomia. Isso reforca a complexidade da escolha do vinho,
que agora envolve ndo apenas a qualidade e a origem, mas também a sustentabilidade e a
saude.

A revisdo, também, apresentou como a sustentabilidade emergiu como uma
preocupacdo central, com os consumidores mostrando maior interesse por produtos que
demonstrem um compromisso com préaticas ambientais responsaveis. A pandemia também
trouxe um namero significativo de consumidores optando por produtos locais para ajudar a
proteger a economia e reduzir o impacto ambiental do transporte.

Em conclusdo, a sustentabilidade tornou-se um elemento-chave na decisdo de
compra do consumidor de vinho se intensificando mais durante a pandemia. As mudancas
comportamentais provocadas pela pandemia destacaram a necessidade de praticas de
producdo mais responsaveis e de um maior foco na qualidade e na origem dos produtos. A
industria do vinho deve continuar a evoluir e inovar para atender as expectativas dos

consumidores, promovendo um futuro mais sustentavel e consciente.

4.4 Aspectos da sustentabilidade no consumo de vinhos durante e pés pandemia

A Pandemia trouxe para o debate o fator da sustentabilidade como uma questéo
pertinente ao consumo, como destaca o trabalho dos autores Lima et al (2023). Embora as
mudancas repentinas nas condigdes de oferta e demanda durante os estagios iniciais do
COVID-19 tenham sido de curta duragdo, a pandemia destacou questdes sobre a
sustentabilidade das cadeias de abastecimento alimentar em tempos de crise global. E séo
tratadas como mudancas que irdo ser sentidas, pelos consumidores e empresas, a longo prazo
(Lima, et al., 2023). O artigo dos autores, apresentou algumas novas tendéncias da industria
do vinho, como a importancia da percepcdo dos atributos como sustentabilidade perante os

consumidores de vinho.
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Os trabalhos selecionados partiram de uma pesquisa geral sobre o tema “Results for

sustainability; wine; sustainable wine consumer. (All Fields) and 2023 or 2022 or 2021 or

2020 (Publication Years) and Open Access and Article (Document Types) na plataforma de

base “Web of Science”. E de acordo com o objetivo desta pesquisa, aplicou-se 0s strings de

buscas (abaixo citados), originando 51 artigos para a primeira fase, onde o autor leu os titulos

e 0s abstracts desses

51 artigos. Em seguida foram selecionados aqueles artigos que tém a

ver com o objetivo proposto na pesquisa, observando os critérios de inclusao (i) e de excluséo

(e), elencados da seguinte forma: (i) responde a pergunta de pesquisa; (i) é artigo cientifico;

(i) artigo completo disponivel; (e) ndo responde a pergunta de pesquisa; (e) documento que

ndo seja artigo cienti

fico; (e) artigo repetido (e) artigo pago. O Quadro 12 apresenta 0s

strings aplicado na plataforma de base:

Quadro 12 - Protocolo da

pesquisa

Protocolo de pesquisa

Contexto: comportamento do consumidor de Vinhos

Condutas de revisao

Descricdes

Banco de Dados

Trabalhos indexados em bases de alta visibilidade: Web os Science

Tipo de publicacdo

Somente artigos revisados por pares em estagio final de publicacdo em acesso
aberto.

Tipo de documento
Lingua

Artigo
Inglés, Portugués e Espanhol.

Intervalo de dados

Explorando todos os artigos no intervalo de tempo de 2020 a setembro de 2023.

Termos de pesquisa

Results for sustainability; wine; sustainable wine consumer. (All Fields) and 2023
or 2022 or 2021 or 2020 (Publication Years) and Open Access and Article

Critérios de Inclusao

Relevancia semantica
para o tema da pesquisa

Trabalhos indexados em bases de alta visibilidade: Web of Science. Base de dado
que cobre os periddicos de gestdo mais relevantes usados para cobertura e
abrangéncia do estudo.

Somente artigos cientificos em estagio final de publicagcdo com restri¢do para os
periodos incluidos e publicados em inglés e portugués.

Artigo completo disponivel.

Trabalhos com foco tematico nas areas de Negocios, Gestdo e agronegdcios, esses
trabalhos podem ser relevantes para o tema de pesquisa, dependendo do contetdo
de estudos.

Relevéancia para o

Responde a pergunta de pesquisa -Documentos com foco primario que cubra o tema

Critérios de Exclusdo

Relevancia semantica
para o tema da pesquisa

Documentos duplicados do banco de dados;

Documentos em estagio de publicacdo article in press

Artigo pago

Trabalhos que nédo tenha foco tematico nas areas de Negocios, Gestdo e
Agronegdcios.

Relevancia para o

Ndo responde a pergunta de pesquisa -Documento com foco secundario que nao

problema de pesquisa

cubra o tema de pesquisa nos topicos relevantes

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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Na fase 02, foi realizada uma leitura das introducdes e conclusdes dos 15 artigos com
0 objetivo de selecionar aqueles que respondem o problema dessa pesquisa. Dos 15 artigos,
foram selecionados os 10 trabalhos, pois estes responderam ao referido problema, passando
assim para a fase seguinte que € fase 03, onde culmina o processo de extracdo dos dados.
Avancando nos estudos, a fase 03 foi marcada pela leitura completa dos 10 artigos
selecionados, procurando responder a pergunta norteadora que também era um critério de
inclusdo e exclusdo: O que os artigos cientificos, produzidos na época de pandemia da
convidl9, estdo retratando sobre a relacdo entre consumidores e aspectos ligado a
sustentabilidade? O Quadro 13 apresenta os artigos selecionados para a extracdo dos dados.
A tabela contém os cddigos dos artigos numerados de 1 a 10, os titulos, autores, anos de

publicacéo, revistas em que foram publicados e o ISSN.

Quadro 13 - Detalhamento dos trabalhos selecionados

N° | TITLE AUTHORS YEAR | JOURNAL | DOI
Al | Identifying wine consu- Kelley, Kathleen 2022 International | 10.1108/IJWBR-
mers interested in environ- | and Todd, Mari- journal of 01-2021-0003
mentally sustainablepro- elle and Hopfer, wine busi-
duction practices Helene and Centi- ness rese-
nari,Michela arch
A2 | Consumer Perceptions Maas, Melissa 2022 Sustainabi- 10.3390/sul141382
about the Value of Short and Abebe, Gu- lity 16
Food Supply Chains du- mataw Kifle and
ring COVID-19: Atlantic Hartt, Christopher
Canada Perspective M. andYiridoe,
Emmanuel K.
A3 | Wine Tourism and Sustai- Dias, Alvaro and 2023 Sustainabi- 10.3390/sul150651
nability Awareness: A Con- | Sousa, Bruno and lity 82
sumer BehaviorPerspective | Santos, Vasco and
Ramos, Paulo an-
dMadeira, Arlindo
A4 | Environmental Sustainabi- | Szolnoki, Gergely | 2022 Sustainabi- 10.3390/sul41911
lity and Tourism-The Im- and Tafel, Maxi- lity 831
portance of Organic Wine- | milian
Production for Wine Tou-
rism in Germany
A5 | Consumer Willingness to Valenzuela, Lio- 2022 Sustainabi- 10.3390/sul41710
Pay for Sustainable Wine- | nel and Ortega, lity 910
The Chilean Case Rodrigo and Mos-
covici, Daniel and
Gow,Jeff and
Alonso Ugaglia,
Adeline and Mi-
hailescu, Radu
A6 | Consumers' Preferences Stanco, Marcello 2020 Sustainabi- 10.3390/su121352

for and Perception of CSR

and Lerro, Marco

lity

30



Initiatives in the WineSec-
tor

A7 | The Impact of COVID-19 | Skalkos, Dimitris | 2022 Sustainabi- 10.3390/su141377
on Consumers' Motives in | and Roumeliotis, lity 69
Purchasing and Consumin- | Nikos and Kosma,
gQuality Greek Wine Ioanna S. andYia-
koumettis, Chris-
tos and Karanto-
nis, Haralabos C.
A8 | Price Quality Cues in Or- Simeone, Maria- 2023 Agronomy- 10.3390/agro-
ganic Wine Market: Is rosaria and Russo, basel nomy 13020405
There a Veblen Effect? Carlo and Scar-
pato, Debora
A9 | Consumers' Visual Atten- Fernandez-Ser- 2022 Agronomy- 10.3390/agro-
tion and Choice of "Sustai- | rano, Paula and basel nomy12030685
nablelrrigation'-Labeled Tarancon, Paula
Wine: Logo vs. Text and Bonet, Luis
and Besada,Cris-
tina
A10 | Transmission of Place Cristofol, F. J. and | 2021 Sustainabi- 10.3390/su130630
Branding Values through Cruz-Ruiz, Elena lity 02

Experiential Events: Wi-

and Zamarreno-
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neBC Case Study Aramendia,

Gorka
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A revisdo sistematica revela que a sustentabilidade se tornou uma preocupacéo cen-
tral para os consumidores, impulsionada pela pandemia e pelas fragilidades expostas no sis-
tema alimentar global. Maas et al. (2022) observaram que a busca por alimentos produzidos
localmente ganhou forca, refletindo a necessidade de cadeias de abastecimento mais resili-
entes e sustentaveis.

No entanto, Kelley et al. (2022) destacam que, apesar do crescente interesse por pra-
ticas sustentaveis, muitos consumidores ainda possuem conhecimento limitado sobre o que
isso significa na producéo de vinho, dificultando a diferenciacdo entre praticas sustentaveis
e convencionais. Apesar dessa lacuna de conhecimento, os consumidores demonstram dis-
posicdo em pagar um preco mais alto por vinhos que atendam a suas necessidades e expec-
tativas em relacéo a sustentabilidade.

Cristofol, Cruz-Ruiz e Zamarreno-Aramendia (2021) exploram o conceito de susten-
tabilidade no contexto do enoturismo, argumentando que a promogdo de um crescimento
econbmico que gere riqueza equitativa sem agredir o meio ambiente é um objetivo funda-

mental para muitas estratégias de branding de locais. O estudo destaca a importancia de
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eventos e experiéncias que transmitam os valores da marca do territério, promovendo o eno-
turismo e a valorizacéo da paisagem e das tradigdes locais, em consonancia com os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel (ODS).

Fernandez-Serrano et al. (2022) reforcam a necessidade de uma compreensdo mais
profunda das atitudes e motivagdes dos consumidores em relacao aos diferentes atributos de
sustentabilidade, incluindo a irrigacdo sustentavel. A pesquisa evidencia a importancia de
investigar como os consumidores percebem e valorizam esses atributos na hora de escolher
um vinho.

A pandemia também intensificou a busca por produtos com certificagdes que atestem
sua origem e processo produtivo sustentavel. Compes et al. (2022) observaram que 0s con-
sumidores estdo cada vez mais dispostos a pagar um preco premium por vinhos com certifi-
cacdo organica, refletindo a crescente preocupacdo com a salde e 0 meio ambiente. No en-
tanto, Valenzuela et al. (2022) alertam para a necessidade de maior clareza na comunicagéo
sobre as diferentes certificacdes ecoldgicas existentes, a fim de evitar confusdo e garantir
que os esforcos da inddstria estejam alinhados com as expectativas dos consumidores.

Além das certificacdes, outras estratégias podem ser adotadas para comunicar 0 com-
promisso com a sustentabilidade. Dias et al. (2023) exploram o papel do enoturismo na pro-
mocdo da conscientizacdo sobre praticas sustentaveis, destacando a importancia do vinculo
emocional entre os visitantes, a regido e os produtores. O grau de envolvimento do consu-
midor com a cultura do vinho e a identidade regional sdo fatores cruciais para 0 sucesso
dessa estratégia.

Stanco e Lerro (2020) investigam as preferéncias dos consumidores por iniciativas
de responsabilidade social corporativa (RSC) no setor vitivinicola. O estudo revela que as
iniciativas mais valorizadas sdo aquelas relacionadas a satde e seguranca alimentar, praticas
agricolas sustentaveis e reducdo da poluicdo atmosférica.

Em conclusdo, a revisdo sistematica evidencia que a sustentabilidade se tornou um
pilar central no comportamento do consumidor de vinho. A pandemia da COVID-19 inten-
sificou essa tendéncia, impulsionando a busca por produtos e experiéncias que sejam nao
apenas prazerosas, mas também responsaveis e alinhadas com valores éticos e ambientais.
As empresas do setor que compreenderem e atenderem a essas demandas estardo mais bem
preparadas para prosperar em um mercado cada vez mais competitivo e consciente.

A revisdo sistematica dos artigos revela que a pandemia de COVID-19 expés fragi-

lidades na seguranca alimentar e impulsionou um interesse crescente pela sustentabilidade
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entre os consumidores de vinho. A crise sanitaria ressaltou a importancia das cadeias de
abastecimento locais e regionais, levando os consumidores a preferirem produtos nacionais,
mais seguros e confiaveis. Contudo, apesar desse interesse, muitos consumidores ainda ca-
recem de compreensdo plena sobre o que constitui uma producéo sustentavel, muitas vezes
confundindo praticas organicas com praticas sustentaveis.

Os artigos destacam que, embora 0s consumidores estejam dispostos a pagar mais
por produtos que percebem como sustentaveis, ha uma necessidade urgente de melhorar a
comunicacdo e a educacdo sobre sustentabilidade, visto que os consumidores néo tém total
compreensdo sobre o tema.

A revisdo aponta que as certificacGes ecoldgicas e selos de qualidade podem ajudar
a esclarecer essa confusdo, oferecendo garantias sobre praticas sustentaveis e facilitando de-
cisdes de compra mais informadas. Além disso, estratégias de place branding que valorizem
a sustentabilidade ambiental e o patrimonio cultural podem reforcar a percepcao positiva dos
consumidores sobre produtos locais, promovendo o enoturismo e a economia regional.

Segundo a revisdo sistematica a pandemia também alterou permanentemente o com-
portamento dos consumidores, que agora estdo mais atentos a seguranca alimentar e as ques-
tdes ambientais. O envolvimento emocional com o produto, como sugerido em alguns arti-
gos, pode ser uma estratégia eficaz para incentivar a compra de vinhos sustentaveis. A liga-
cao entre consumidores, produtores e regides vitivinicolas, promovida através de experién-
cias hedonicas e praticas socialmente responsaveis, pode fortalecer essa conexao.

Portanto, a industria do vinho deve intensificar seus esforgos para adotar préaticas
sustentaveis, educar os consumidores sobre essas praticas e comunicar de forma clara e
transparente os beneficios ambientais e sociais de seus produtos. A sustentabilidade nédo é
apenas uma tendéncia passageira, mas um elemento central para o futuro do setor, capaz de

promover um crescimento econémico justo e respeitoso com o meio ambiente.

4.5 Préaticas de sustentabilidade ambiental na vitivinicultura

Os trabalhos selecionados partiram de uma pesquisa geral sobre o tema “viticulture
(All Fields) AND sustainable practices (All Fields) AND wine (All Fields) and 2024 or 2023
or 2022 or 2021 or 2020 (Publication Years) and Open Access and Article (Document
Types) nas plataformas de bases “Web of Science” e “Scopus”. E de acordo com o objetivo

desta pesquisa, aplicou-se os strings de buscas (abaixo citados), originando 83 artigos para
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a primeira fase, onde o autor leu os titulos e os abstracts desses 83 artigos. Em seguida foram
selecionados aqueles artigos que tém a ver com o objetivo proposto na pesquisa, observando
os critérios de inclusdo (i) e de exclusdo (e), elencados da seguinte forma: (i) responde a
pergunta de pesquisa; (i) é artigo cientifico; (i) artigo completo disponivel; (e) ndo responde
a pergunta de pesquisa; (€) documento que ndo seja artigo cientifico; (e) artigo repetido (e)
artigo pago. O Quadro 14 apresenta os strings aplicado na plataforma de base:

Quadro 14 - Protocolo da pesquisa

Protocolo de pesquisa Contexto: comportamento do consumidor de Vinhos
Condutas de revisdo Descricdes

Banco de Dados Trabalhos indexados em bases de alta visibilidade: Web os Science e Scopus

Tipo de publicagdo Somente artigos revisados por pares em estagio final de publicacdo em acesso
aberto.

Tipo de documento Artigo

Lingua Inglés, Portugués e Espanhol.

Intervalo de dados Explorando todos os artigos no intervalo de tempo de 2020 a abril de 2024.

Web Of Science: Results for viticulture (All Fields) AND sustainable practices (All
Fields) AND wine (All Fields) and Open Access and 2024 or 2023 or 2022 or 2021
or 2020 (Publication Years) and Article (Document Types) and Environmental
Sciences or Food Science Technology or Agronomy or Plant Sciences or
Environmental Studies or Green Sustainable Science Technology or Agriculture
Multidisciplinary  or  Multidisciplinary ~ Sciences or Social  Sciences
Interdisciplinary or Engineering Environmental or Humanities Multidisciplinary
. (Web of Science Categories) and All Open Access (Open Access).
Termos de pesquisa
Scopus: Results for viticulture (All Fields) AND sustainable practices (All Fields)
AND wine (All Fields) — ( Title-Abs-Key ( viticulture ) AND Title-Abs-Key (
sustainable AND practices) AND TITLE-ABS-KEY (wine)) And Pubyear
> 2019 And Pubyear < 2025 And ( Limit-To ( Subjarea, "Agri") Or Limit-
To (Subjarea, "Envi") Or Limit-To ( Subjarea, "Soci") Or Limit-To ( Subjarea
, "Busi") Or Limit-To ( Subjarea, "Mult")) And ( Limit-To ( Doctype, "ar"
.................................... s e ReeRRRRRRRRR
Critérios de Inclusdo
Trabalhos indexados em bases de alta visibilidade: Web of Science e Scopus. Base
de dado que cobre os periodicos de gestdo, sustentabilidade, agronegécio,
agronomia e 0s mais relevantes usados para cobertura e abrangéncia do estudo.
Somente artigos cientificos em estagio final de publicacdo com restricdo para 0s
periodos incluidos e publicados em inglés e portugués.
Artigo completo disponivel.
Trabalhos com foco tematico nas areas de Negdcios, Gestdo, sustentabilidade e
agronegdcios, esses trabalhos podem ser relevantes para o tema de pesquisa,
dependendo do contetdo de estudos.

Relevancia seméantica
para o tema da pesquisa

Relevancia para 0 Responde & pergunta de pesquisa -Documentos com foco priméario que cubra o tema

Problema de pesquisa _ de pesquisa nos tOPICOS TEIEVANES. | .........oooeeeeerssssssssssssssssssseeessssssssssssssses
Critérios de Exclusdo

Documentos duplicados do banco de dados;

Documentos em estagio de publicacdo article in press
Artigo pago
Trabalhos que ndo tenha foco tematico nas areas de Negocios, Gestdo e
Agronegdcios.

Relevancia semantica
para o tema da pesquisa
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Relevancia para 0 Nao responde a pergunta de pesquisa -Documento com foco secundario que nao
problema de pesquisa  cubra o tema de pesquisa nos topicos relevantes
Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Na fase 02, foi realizada a leitura das introdugdes e conclusfes dos 46 artigos com o
objetivo de selecionar aqueles que respondem o problema dessa pesquisa. Dos 46 artigos,
foram selecionados os 34 trabalhos, pois estes responderam ao referido problema, passando
assim para a fase seguinte que é fase 03, onde culmina o processo de extracdo dos dados.
Avancando nos estudos, a fase 03 foi marcada pela leitura completa dos 34 artigos
selecionados, procurando responder a pergunta norteadora R1 que também era um critério
de incluséo e exclusdo: R1- “Quais praticas sustentaveis utilizadas pelas vinicolas?”. Para
essa fase de extracdo das quotas dos artigos, foram elaboradas duas perguntas
complementares para a presente Revisdo Sistematica, que sdo: R2 — “Qual certificagdo usada
pela vinicola?”’; e R3 — “Quais exigéncias para a certificagdo?”. O Quadro 15 apresenta o0s
artigos selecionados para a extracdo dos dados. O Quadro contém os codigos dos artigos
numerados de 1 a 34, os titulos, autores, anos de publicacdo, revistas em que foram

publicados.

Quadro 15 - Detalhamento dos trabalhos selecionados

N° | Title Authors Year | Journal

Al Can alternative wine networks | Teixeira, Raizada Rocha Oliveira and | 2023 | Frontiers In
foster sustainable business mo- | Arcuri, Sabrina and Cavicchi,Alessio Sustainable
delinnovation and value crea- | and Galli, Francesca and Brunori, Gi- Food Systems
tion? The case of organic and | anluca and Vergamini,Daniele
biodynamic winein Tuscany

A2 | Pro-Environmental Viticulture: | Giampietri, Elisa and Trestini, Samu- | 2023 | Sustainability
Status Quo and perspectives | ele
from Prosecco Winegrowers in
Italy

A3 | Value creation in the wine indus- | Sanchez-Garcia, Eduardo and Marti- | 2024 | European
try-a bibliometric analysis nez-Falco, Javier and Marco-La- Food Research

jara,Bartolome and Georgantzis, Ni- And Techno-
kolaos logy

A4 | Mitigation and Adaptation Prac- | Theron, H. and Hunter, J. J. 2022 | South African
tices to the Impact of Climate Journal of
Change onWine Grape Produc- Enology And
tion, with Special Reference to Viticulture
the South AfricanContext

A5 | From Roots to Leaves: Unders- | Di Vita, Giuseppe and Califano, Gio- | 2024 | Australian
tanding Consumer Acceptance in | vanbattista and Raimondo, Maria an- Journal of
ImplementingClimate-Resilient | dSpina, Daniela and Hamam, Manal Grape And

Strategies in Viticulture

and D'Amico, Mario and Caracci-
olo,Francesco

Wine Research



A6

A7

A8

A9

Al0

All

Al2

Al3

Al4

AlS

Al6

Al7

Al8

Multidimensional  assessment
demonstrates sustainability of
new low-inputviticulture sys-
tems in north-eastern France

Improving sustainability asses-
sment: A context-oriented classi-
ficationanalysis for the wine in-
dustry

Optimizing Soil Management
for Sustainable Viticulture: In-
sights from aRendzic Leptosol
Vineyard in the Nitra Wine Re-
gion, Slovakia

History of Grape in Anatolia and
Historical Sustainable Grape
Productionin Erzincan Agroeco-
logical Conditions in Turkey
The Role of Corporate Social
Responsibility in the Wine In-
dustry: TheCase Study of Veneto
and Friuli Venezia Giulia

Italian winegrowers' and wine
makers' attitudes toward climate
hazardsand their strategy of
adaptation to the change

Exploring sustainability potenti-
als in vineyards through LCA?
Evidencefrom farming practices
in South Africa
Agrobiodiversity dynamics in a
French wine-growing region

Role of information in consu-
mers' preferences for eco-sustai-
nablegenetic improvements in
plant breeding

Heroic viticulture: Environmen-
tal and socioeconomic challen-
ges of uniqueheritage landscapes
Changes of Vine Water Status
and Growth Parameters Under
DifferentCanopy Management
on cv. Merlot Vitis vinifera
Groundcover Mulching in Medi-
terranean Vineyards Improves
Soil Chemical,Physical and Bio-
logical Health Already in the
Short Term

Monitoring and Mapping Vi-
neyard Water Status Using Non-

Thiollet-Scholtus, M. and Muller, A.
and Abidon, C. and Grignion, J. and-
Keichinger, O. and Koller, R. and Lan-
genfeld, A. and Ley, L. and Nassr,N.
and Rabolin-Meinrad, C. and Wohl-
fahrt, J.

Trigo, Ana and Marta-Costa, Ana and
Fragoso, Rui

Simansky, Vladimir and Wojcik-
Gront, Elzbieta and Jonczak, Jerzy an-
dHorak, Jan

Taskesenlioglu, Muhammed Yasin
and Ercisli, Sezai and Kupe, Muham-
med andErcisli, Nazan

Pizzol, Lisa and Luzzani, Gloria and
Criscione, Paolo and Barro, Lucaand
Bagnoli, Carlo and Capri, Ettore

Chieco, Camilla and Morrone, Lucia
and Magli, Massimiliano and Gel-
metti,Alberto and Pedo, Stefano and
Roman, Tomas and Stefanini, Marco
andBattistel, Federica and Battistel,
Gian Antonio and Eccel, Emanuele
Russo, V. and Strever, A. E. and Pons-
tein, H. J.

Doncieux, Antoine and Yobregat, Oli-
vier and Prudham, Scott and Cail-
lon,Sophie and Renard, Delphine
Borrello, Massimiliano and Cembalo,
Luigi and Vecchio, Riccardo

Tarolli, Paolo and Wang, Wendi and
Pijl, Anton and Cucchiaro, Sara an-
dStraffelini, Eugenio

Candar, Serkan and Korkutal, Ilknur
and Bahar, Elman

Raffa, Dylan Warren and Antichi, Da-
niele and Carlesi, Stefano andFras-
coni, Christian and Marini, Simone
and Priori, Simone and Barberi,Paolo

Fernandez-Novales, Juan and Saiz-
Rubio, Veronica and Barrio, Ignacio

2021

2023

2023

2022

2021

2023

2021

2022

2021

2023

2022

2021

2021
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European
Journal of
Agronomy

Land Use Po-

licy

Agronomy-

Basel

Sustainability

Sustainability

Italian Journal
Of Agromete-

orology-Ri-
vista Italiana
Di Agrometeo-
rologia
International
Journal of
Life Cycle As-
sessment

Oeno One

Plos One
Iscience
Journal of

Tekirdag Agri-
culture Faculty

Agronomy-
Basel

Remote Sen-
sing



Al19

A20

A21

A22

A23

A24

A25

A26

A27

A28

A29

InvasiveTechnologies by a
Ground Robot

The Value of Consistency: Port-
folio Labeling Strategies and Im-
pact onWinery Brand Equity
Impact of Environmental Condi-
tions and Management on Soil
ArthropodCommunities in Vi-
neyard Ecosystems

Soil Carbon Budget Account for
the Sustainability Improvement
of a Mediterranean Vineyard
Area

Site characteristics determine the
effectiveness of tillage and co-
vercrops on the net ecosystem
carbon balance in California vi-
neyardagroecosystems
Improving organic grape pro-
duction: the effects of soil mana-
gement andorganic fertilizers on
biogenic amine levels in Vitis vi-
nifera

Sustainable Viticulture of Italian
Grapevines: Environmental Eva-
luation and Societal Cost Esti-
mation Using EU Farm Accoun-
tancy Data Network Data

Using high-spatiotemporal ther-
mal satellite ET retrievals to mo-
nitor water use over California
vineyards of different climate,
vine variety and trellis design
Towards a more sustainable viti-
culture: foliar application of N-
doped calcium phosphate nano-
particles on Tempranillo grapes

The 3ps (Profit, planet, and peo-
ple) of sustainability amidst cli-
mate change: A south african
grape and wine perspective

Use of multiple indicators to
compare sustainability perfor-
mance of organic vs conventio-
nal vineyard management

How to adapt winegrowing and

andRovira-Mas, Francisco and Cu-
enca-Cuenca, Andres and Alves, Fer-
nandoSantos and Valente, Joana and
Tardaguila, Javier and Diago, Maria
Paz

Dressler, Marc and Paunovic, Ivan

Ghiglieno, Isabella and Simonetto,
Anna and Sperandio, Giorgio andVen-
tura, Matteo and Gatti, Fabio and
Donna, Pierluigi and Tonni, Marcoand
Valenti, Leonardo and Gilioli, Gianni
Novara, Agata and Favara, Valeria and
Novara, Amelia and Francesca,Nicola
and Santangelo, Tanino and Columba,
Pietro and Chironi, Stefaniaand In-
grassia, Marzia and Gristina, Luciano
Zumkeller, Maria and Yu, Runze and
Torres, Nazareth and Marigliano,Lau-
ren E. E. and Zaccaria, Daniele and
Kurtural, Sahap Kaan

Kaya, Ozkan and Yilmaz, Turhan and
Ates, Fadime and Kustutan, Fulya an-
dHatterman-Valenti, Harlene and Ha-
jizadeh, Hanifeh Seyed and Turan,
Metin

Frem, M. ; Petrontino, A. ; Fucilli, V. ;
Sansiviero, C. ; Bozzo, F.

Knipper, K.R. ; Kustas, W.P. ; Ander-
son, M.C. ; Nieto, H. ; Alfieri, J.G. ;
Prueger, J.H. ; Hain, C.R. ; Gao, F. ;
McKee, L.G. ; Alsina, M.M. ; San-
chez, L.

PA©rez-Alvarez, E.P.; RamArez-Ro-
drAguez, G.B. ; Carmona, F.J. ; Mar-
tAnez-Vidaurre, J.M. ; Masciocchi, N.
; Guagliardi, A. ; Garde-CerdAjn, T. ;
Delgado-LA%pez, .M.

Gbejewoh, O. ; Keesstra, S. ; Blan-
cquaert, E.

Borsato, E. ; Zucchinelli, M. ; D'Am-
maro, D. ; Giubilato, E. ; Zabeo, A. ;
Criscione, P. ; Pizzol, L. ; Cohen, Y. ;
Tarolli, P. ; Lamastra, L. ; Marinello,
F.

Salmon, J.-M. ; Samson, A. ; Beau-
jouan, M.

2021

2021

2020

2022

2024

2023

2020

2021

2021

2020

2020
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Sustainability

Sustainability

Agronomy-
Basel

Frontiers In
Plant Science

Chemical And
Biological
Technologies
In Agriculture

HORTICUL-
TURAE

Agricultural
Water Mana-
gement

J Sci Food

Agric

Sustainability

Science Of
The Total En-
vironment

Springer Na-

ture
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winemaking practices to im-
prove organic wine production

sustainability?
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Os resultados apresentam como as vinicolas tratam o tema sustentabilidade e um
aumento de praticas sustentaveis sdo desenvolvidas. Nas ultimas duas décadas, 0 aumento
no uso de praticas sustentaveis marcou o setor vitivinicola, motivado pela preocupagdo com
a sustentabilidade e seu efeito na qualidade dos vinhos (Teixeira et al., 2023). Entretanto, a
auséncia de diretrizes unificadas para definir sustentabilidade levou a ado¢éo de uma ampla
variedade de métodos. Uma das principais metas da Agenda 2030 para o Desenvolvimento
Sustentavel é assegurar que a seguranca alimentar seja impactada positivamente pelas
mudangas climéticas. Dentro do contexto das diferentes culturas, a viticultura, abrangendo
por exemplo, 4,6 milhGes de hectares na bacia semiérida do Mediterraneo da Unido
Europeia, tem o potencial de ajudar a controlar as crescentes emissdes de gases de efeito
estufa provenientes do setor agricola (Novara et al., 2020).

Dentro desse espectro, a viticultura biodindmica emergiu como uma abordagem
significativamente popular entre os vinicultores, vista por muitos como um sinal de
qualidade superior, mesmo diante da falta de consenso cientifico e de uniformidade nas

regulamentagdes internacionais. Origindria do movimento orgénico, a biodindmica é
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considerada por alguns especialistas como uma evolugéo extrema da agricultura organica
(Teixeira et al., 2023).

Por outro lado, é notorio a preocupacdo com a falta de conhecimento acerca do
conceito da sustentabilidade, sendo razoavel considerar que os esforcos dos produtores em
adotar préaticas agricolas sustentiveis podem muitas vezes passar despercebidos pelos
cidad&os locais, devido ao seu limitado conhecimento ou pouca compreensdo dos beneficios
ambientais dessas praticas (Giampietri; Trestini, 2023).

Pois, mesmo o consumidor ndo tendo a compreensdo do que sdo praticas
sustentaveis, esses estdo cada vez mais pressionando para que as empresas direcionem agdes
que resultem na sustentabilidade. Além disso, a criagdo de valor pode ter um impacto
positivo na sustentabilidade global da industria vitivinicola (Sanchez-Garcia et al., 2024).

A medida que os consumidores se tornam mais conscientes do ponto de vista
ambiental, buscando ativamente produtos que sejam produzidos por préaticas sustentaveis
(Pizzol et al., 2021). Isto levou, seguindo Cataldo, Fucile e Mattii (2021) a uma ligagao
crescente entre a criacdo de valor pelas empresas e a crescente procura de sustentabilidade
na industria do vinho. Neste aspecto, os autores Sanchez-Garcia et al (2024) afirmam que a
sustentabilidade pode representar uma oportunidade de negdcio para as empresas
vitivinicolas. A exploracdo das vinhas deve ser orientada para promover a conservacao
ambiental e fornecer servigos ecossistémicos, em resposta a crescente valorizacao, por parte
dos consumidores de vinho e de praticas agricolas sustentaveis (Cataldo; Fucile; Mattii,
2021).

E de suma importancia que as vinicolas saibam se comunicar com o objetivo de
mostrar para seu publico-alvo que a organizacdo ndo apenas Se preocupa com a
sustentabilidade, mas também adota tais praticas (Pizzol et al., 2021). A demanda dos
consumidores por produtos mais sustentaveis tem impulsionado uma variedade de
abordagens de rotulagem, apresentando desafios significativos para os produtores da
industria alimenticia em relacdo a adocdo de praticas de rotulagem voltadas para a
sustentabilidade (Dressler; Paunovic, 2021). Um desses desafios é alinhar toda a empresa
com os principios da sustentabilidade (Pizzol et al., 2021). Cabendo destacar que a
sustentabilidade vai além de ser apenas uma ferramenta de marketing, pois visa desafiar e
transformar os padrdes de consumo existentes (Dressler; Paunovic, 2021). Para isso, €
necessario adotar uma abordagem que incorpore tanto elementos competitivos quanto

colaborativos. A sustentabilidade, em termos de diferenciacdo de produto/marca, €
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reconhecida como um fator que fortalece significativamente a marca e aumenta
moderadamente a fidelidade do consumidor. Isso justifica a aplicagcdo de um prego premium
ao produto e proporciona uma base sélida para a competitividade da marca (Pizzol et al.,
2021).

E quanto ao questionamento de como as vinicolas desenvolvem praticas sustentaveis
que sejam visiveis aos consumidores? Atualmente, as vinicolas estdo criando redes entre si,
para colaborar com o desenvolvimento e aplicacdo das préaticas sustentaveis que o contexto
territorial e empresarial que influenciam nas estratégias colaborativas (Teixeira et al., 2023).
Essas redes fomentam a inovacao, a troca de conhecimentos e a colaboracéo, exercendo um
impacto significativo na implementacdo de estratégias sustentaveis (Gbejewoh; Keesstra;
Blancquaert, 2021). Nestes ecossistemas, um ambiente propicio as praticas sustentaveis é
desenvolvido, promovendo a inovacdo e a colaboracdo no setor vinicola (Teixeira et al.,
2023). Os casos estudados mostram claramente que as vinicolas envolvidas nessas redes
frequentemente adotam abordagens proativas em sustentabilidade, fundamentadas em
compromissos ambientais e sociais compartilhados (Trigo; Costa; Fragoso, 2023).

Por outro lado, apesar do reconhecimento final dos beneficios associados a adogéo
de abordagens mais sustentaveis pela industria do vinho, as questdes de sustentabilidade
ainda sdo amplamente negligenciadas em comparacdo com outras industrias (Gbejewoh;
Keesstra; Blancquaert, 2021). Levando em consideracdo que qualquer avaliagdo de
sustentabilidade deve estar contextualizada no ambiente em que o sistema avaliado opera, a
notavel falta de ferramentas concebidas especificamente para avaliar 0s sistemas
vitivinicolas é vista como uma lacuna significativa que requer atencdo (Trigo; Costa;
Fragoso, 2023).

Os impactos da expansdo da producdo em duas tipologias principais: (i) a alteracao
local do uso da terra, resultando na colonizacdo de areas naturais, seminaturais, agricolas e
florestais, levando a perda de biodiversidade e erosdo do solo; e (ii) a propagacdo de
monoculturas, que em algumas regides dominam a paisagem (Gbejewoh; Keesstra;
Blancquaert, 2021). Além disso, assim como em outras localidades, as preocupagdes sobre
os efeitos da pulverizacdo de produtos quimicos proximos a escolas ou residéncias tém
gerado varias queixas relacionadas a exposi¢édo das pessoas que vivem nas proximidades dos
campos agricolas (Cataldo; Fucile; Mattii, 2021). Entender os fatores que influenciam as
decisbes dos viticultores é essencial para moldar iniciativas que busquem melhorar o

desempenho ambiental da viticultura (Giampietri; Trestini, 2023).
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Na Africa do Sul, a producéo de uvas para vinho sustentavel é apoiada por iniciativas
tanto publicas quanto privadas. Essas iniciativas ajudam a desenvolver estratégias
cientificamente fundamentada para os agrossistemas, visando assegurar uma producéo
sustentavel diante das condicbes climaticas futuras previstas (Theron; Hunter, 2022). E
provavel que os viticultores sul-africanos precisem adaptar suas vinhas para crescer em
condigdes de niveis mais elevados de CO, atmosférico e em temperaturas mais altas,
geralmente mais secas. Com o0 aumento esperado na variabilidade climética, torna-se
essencial reforcar a resiliéncia das vinhas a essas mudancas ambientais (Cataldo; Fucile;
Mattii, 2021). Ao fazer ajustes nas praticas de cultivo atuais, tanto a curto quanto a longo
prazo, deve-se considerar a salde e o equilibrio da videira como um todo (Theron; Hunter,
2022).

Assim, ha uma forte preocupacdo em relacdo aos futuros impactos das mudangas e
variabilidade climéaticas (Chieco et al., 2023). As medidas de adaptacdo atualmente
observadas tém sido predominantemente tecnoldgicas, mas também incluem mudancas na
escolha de variedades, com evidéncias de uma transicdo de variedades tradicionais para
aquelas que demonstram melhor resisténcia a pragas e condicdes de seca (Theron; Hunter,
2022). Além disso, estdo sendo consideradas praticas culturais climaticamente inteligentes,
que vdo desde métodos de irrigacdo que conservam agua até uma gestdo sustentavel de
energia (Chieco et al., 2023). As medidas de adaptacdo atualmente observadas tém se
concentrado principalmente em avancos tecnologicos, mas também incluiram mudancas na
selecdo de plantas, com evidéncias de uma transicdo de variedades tradicionais para aquelas
que apresentam melhor resisténcia a pragas e condigcdes de seca (Tascione et al., 2024).
Sendo consideradas praticas culturais climaticamente inteligentes, que variam desde
métodos de irrigacdo mais eficientes em termos de uso de &gua até a gestdo sustentavel de
energia (Chieco et al., 2023).

Por outro lado, as tecnologias inteligentes estdo se apresentando como solucéo
promissora para impulsionar a eficiéncia tanto ambiental quanto econémica nas praticas
agricolas. Isso tem resultado em uma transicdo para o que é chamado de agricultura
inteligente (Tascione et al., 2024). A adogéo de inovagdes como Sistemas de Posicionamento
Global (GPS), sensoriamento remoto via aéreo e satélite, Sistemas de Informagéo Geogréafica
(GIS), robdtica, Internet das Coisas (IoT), computacdo em nuvem, drones e inteligéncia
artificial tem apoiado os agricultores a monitorar as condigdes do campo e tomar decisdes

estratégicas em escala de toda a fazenda ou até mesmo para cada planta individualmente
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(Tascione et al., 2024). Dado que o sucesso da agricultura estd intrinsecamente ligado ao
monitoramento das condi¢cBes meteorologicas, a utilizacdo de redes de sensores sem fio,
estruturas e plataformas loT para detectar uma variedade de parametros, como temperatura
e umidade do solo, temperatura e umidade do ar, precipitacdo e condi¢des de vento, tem se
expandido rapidamente (Chieco et al., 2023). Essas redes loT capacitadas podem
automatizar uma série de atividades agricolas por meio de sistemas de apoio a decisdo
(Tascione et al., 2024).

S0 que a mudanca climatica, por mais que seja bem citada entre os artigos da revisao
sistematica, ndo é o Unico fator de preocupacdo dos gestores. Existe outras variaveis,
percebidas pelas vinicolas, que necessitam o desenvolvimento de préaticas sustentaveis. Por
exemplo, os ecoempreendedores, posicionados no topo da pirdmide, enfatizam a
sustentabilidade por meio da protecdo do solo, gestdo da biodiversidade e engajamento
social. Além de buscar certificacdes, suas estratégias vao além das normas regulamentares,
refletindo valores que promovem uma integracdo flexivel da sustentabilidade (Teixeira et
al., 2023).

De fato, a gestdo inadequada do solo apresenta diversos riscos, incluindo
compactacao, poluicdo, erosdo, esgotamento da matéria organica e perda de biodiversidade.
Esses fatores contribuem para uma reducdo na qualidade e quantidade das uvas produzidas.
Nesse sentido, a gestdo do solo na viticultura e a adocéo de estratégias sustentaveis assumem
uma relevancia ainda maior para aprimorar a qualidade da producéo vitivinicola moderna
(Cataldo; Fucile; Mattii, 2021). As evidéncias disponiveis indicam que as caracteristicas
quimicas e fisicas do solo, juntamente com as condi¢cGes ambientais e a gestdo agricola,
influenciam a biodiversidade do solo em vinhas. A interacdo entre a gestdo da vinha e 0s
artropodes do solo desempenha um papel fundamental na promocéo da transi¢do para uma
viticultura que seja tanto ecoldgica quanto economicamente sustentavel (Ghiglieno et al.,
2021).

Felizmente, ha um crescente interesse em praticas conservadoras e sustentaveis de
manejo do solo. Essas abordagens visam promover a biodiversidade, otimizar o uso de
nutrientes e matéria organica do solo de forma n&o prejudicial (Simansky et al., 2023).
Especialmente diante das mudancas climaticas e do aumento das temperaturas, a gestdo
especifica do solo torna-se uma ferramenta valiosa para os produtores de vinho, ajudando a
preservar a umidade do solo e garantir a qualidade da producdo (Cataldo; Fucile; Mattii,

2021). E importante reconhecer que o solo é um recurso ndo renovavel, funcionando como
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um sistema aberto em constante equilibrio dindmico com outros elementos ambientais
(Warren Raffa et al., 2021). Esse equilibrio requer melhorias continuas para otimizar a
qualidade do produto e a resiliéncia do sistema como um todo. Portanto, a promocao da
resiliéncia deve ser um objetivo central em ecossistemas vitivinicolas, garantindo a
sustentabilidade dos recursos a longo prazo (Cataldo; Fucile; Mattii, 2021)

As préticas de gestdo do solo mais conservadoras tém desempenhado um papel
crucial nos vinhedos, em contraste com métodos agricolas convencionais, visando preservar
a biodiversidade, manter a fertilidade do solo e equilibrar o crescimento vegetativo e a
producdo (Warren Raffa et al., 2021). O cultivo de cobertura vegetal entre as fileiras de
videiras, frequentemente chamado de faixas relvadas ou faixas verdes, apresenta vantagens
significativas para os viticultores (Simansky et al., 2023). Mesmo em vinhedos com solos
profundos, a adocdo de cultivos intercalares é preferida em vez de manter pastagens
permanentes (Warren Raffa et al., 2021). Essas faixas de vegetacao tém diversos beneficios
comprovados, incluindo a reducéo da eroséo do solo, melhoria da infiltracdo e retencédo de
agua, aprimoramento da estrutura do solo e beneficios holisticos para varias propriedades
fisicas dos solos dos vinhedos (Simansky et al., 2023).

A viticultura é uma das atividades que mais contribui para a degradacao do solo na
Europa Mediterranica, principalmente devido ao manejo intensivo do terreno (Warren Raffa
et al., 2021). Assim, é essencial adotar préaticas que promovam a satde do solo para garantir
a producdo sustentavel de vinho. A presenca de vegetacdo espontanea mostrou influéncias
positivas no indice de estrutura do solo, na resisténcia do solo a penetracdo e na sua saude
bioldgica. Os estudos indicam que a cobertura vegetal pode melhorar significativamente a
salde do solo no curto prazo, contribuindo para aumentar a sustentabilidade do setor
vitivinicola (Warren Raffa et al., 2021).

No passado, era comum manter as entrelinhas dos vinhedos livres de vegetacdo
usando herbicidas e aracdo do solo. Contudo, ficou evidente que ambas as préaticas podem
causar danos a qualidade do solo e ao ecossistema adjacente. Portanto, a introducdo de
culturas de cobertura e a reducdo da mobilizacdo entre as fileiras tém sido sugeridas como
alternativas sustentaveis as praticas convencionais de manejo do solo na viticultura
(Zumkeller et al., 2022).

Mas, como se observa, a mudanca climatica exige, além das préaticas sustentaveis
voltadas apenas para o solo, também aquelas relacionadas ao uso sustentavel da agua.

Eventos de precipitacdo intensa e concentrada podem, sem solucGes otimizadas de
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conservacao do solo e da agua, desencadear deslizamentos e processos erosivos intensos em
encostas cultivadas (Tarolli et al., 2023). Adicionalmente, as secas prolongadas, como as
observadas na Europa em 2022, representam outro desafio critico: a gestdo sustentavel dos
recursos hidricos em encostas ingremes (Candar; Korkutal; Bahar, 2022). A irrigacdo em
encostas com inclinagdes é desafiadora e custosa, exigindo uma estratégia altamente
eficiente (Tarolli et al., 2023).

A gestdo eficiente da dgua nas vinhas esta se tornando cada vez mais crucial para a
sustentabilidade da viticultura e da vinificacdo. O uso adequado da agua é essencial ndo
apenas para controlar o rendimento das vinhas, mas também para garantir a qualidade
desejada dos frutos (Candar; Korkutal; Bahar, 2022). Como uma das técnicas que pode
auxiliar os vinicultores com esse processo de criar praticas sustentaveis para a utilizacao da
agua de modo sustentavel. O armazenamento de microagua pode oferecer solucbes
sustentéveis e eficazes, com baixo impacto ambiental e facilidade de projeto (Tarolli et al.,
2023). Quando posicionados estrategicamente ao longo de vias de fluxo preferenciais, esses
sistemas podem capturar a agua de eventos de escoamento, que pode ser reutilizada para
irrigacao emergencial, fortalecendo a resiliéncia do sistema agricola as mudancas climaticas
(Candar; Korkutal; Bahar, 2022). Além disso, podem ajudar a criar zonas Umidas e servir
como reflgios para aves e anfibios, enriquecendo a biodiversidade local (Tarolli et al.,
2023).

O mapeamento da variabilidade espacial da evapotranspiracao real em vinhedos é
uma ferramenta Gtil para aprimorar a programacdo e a eficiéncia da irrigacao, resultando na
conservacao dos recursos hidricos e em uma producdo de uvas para vinho mais sustentavel
(Knipper et al., 2020). De modo que, € vidvel alcancar uma produc¢do de uvas para vinho
mais sustentdvel ao adotar praticas de producdo integrada de uvas que reduzem a
dependéncia de agroquimicos (Knipper et al., 2020). Além disso, € recomendavel aprimorar
a gestdo dos recursos hidricos e energéticos associados, por meio de técnicas como irrigacdo
por gotejamento, irrigacdo com déficit controlado e uso de energia fotovoltaica para a
irrigacdo (Salmon; Samson; Beaujouan, 2020). Essas técnicas reduzem a pressdo sobre o0s
recursos hidricos locais, melhora o planejamento para enfrentar periodos de seca e diminui
as emissdes de CO; incorporadas nos produtos (Russo; Strever; Ponstein, 2021).

Outra alternativa sugerida é a nanotecnologia, essa tecnologia esta proporcionando
solucBes de reducdo na quantidade de nitrogénio necessaria para manter a qualidade da

colheita, contribuindo assim para a mitigacdo do impacto ambiental (Pérez-Alvarez et al.,
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2021). Uma outra pratica, compreende a utilizagdo de um robd para auxiliar no controle da
umidade, da &gua, nos vinhedos, com o objetivo de ser mais preciso nas informacdes, além
de ndo colocar pessoas em ambiente de risco (Fernandez-Novales et al., 2021). A introducgéo
do Vinescout, um robd autbnomo que pode navegar entre as fileiras de forma independente,
reduz a necessidade de intervencdo humana nos campos em condi¢6es climaticas adversas.
Sendo este rob6 agricola projetado para avaliar a variabilidade do estado hidrico nas vinhas,
propondo uma metodologia para mapear e identificar zonas homogéneas de estado hidrico
(Russo; Strever; Ponstein, 2021). O objetivo é auxiliar na tomada de decis@es sobre irrigacao
de precisdo com taxas varidveis, visando aprimorar a eficiéncia no uso da &gua, a
sustentabilidade da producéo vinicola e a qualidade do rendimento (Fernandez-Novales et
al., 2021).

A atual procura de praticas agricolas mais sustentaveis do ponto de vista ambiental,
social e econdbmico exige um esforco dos sistemas agricolas para ajudar a melhorar 0s
sistemas de producdo em vistas de desenvolver praticas sustentaveis (Borrello; Cembalo;
Vecchio, 2021). Sendo importante reduzir impactos negativos ao mesmo tempo que mantém
o rendimento e a qualidade das uvas, a sustentabilidade social e a rentabilidade das
exploracdes agricolas (Thiollet-Scholtus et al., 2021).

Como uma das solugdes para o problema do uso excessivo de pesticidas, as inovacoes
baseadas na genética vegetal tém contribuido para a producdo de variedades que sao
resistentes a pragas e fungos, reduzindo assim a necessidade de aplicacdo de pesticidas
(Borrello; Cembalo; Vecchio, 2021). As variedades de uva resistentes a fungos,
desenvolvidas por meio de cruzamentos de videiras, demandam menos insumos quimicos
(Taskesenlioglu et al., 2022). Essas variedades emergem como uma alternativa promissora,
apresentando-se como resposta a uma das principais preocupacfes da viticultura: os
impactos ambientais e a toxicidade associados ao uso de pesticidas sintéticos (Borrello;
Cembalo; Vecchio, 2021; Borsato et al., 2020).

Outra alternativa € a adocéo de praticas relacionadas a agrobiodeversidade, sendo
uma solucdo promissora e baseada na natureza para promover a agricultura sustentavel
(Praveen et al., 2024). Os beneficios da diversificacdo de culturas para os agricultores e as
paisagens agricolas incluem a promocéo de uma maior biodiversidade selvagem, a prestacao
de servicos ecossistémicos e uma producdo mais estavel de ano para ano (Borrello; Cembalo;
Vecchio, 2021). Em sistemas agricolas diversificados, uma Unica variedade pode apresentar

falha, no entanto a probabilidade de maltiplos fracassos tende a ser reduzido (Doncieux et
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al., 2022). Ao optar por uma gestdo bioldgica na vinha ndo compromete a produtividade
econdmica da producdo de uvas e, ademais, contribui para a mitigacdo dos impactos
ambientais (Praveen et al., 2024). Assim, a gestdo bioldgica na vinha emerge como um
modelo em que os agricultores podem adotar para alcancar seus objetivos econdémicos
(Borrello; Cembalo; Vecchio, 2021). Ao mesmo tempo que preservam 0 meio ambiente,
evitando esgotamento dos recursos hidricos, emissdes de gases de efeito estufa e
compactacdo do solo, e ainda promovendo o aumento da biodiversidade (Borsato et al.,
2020).

Como foi tratado nessa pesquisa, existe uma dificuldade dos consumidores, de
identificar e até diferenciar préaticas sustentaveis de praticas convencionais. E uma das
estratégias utilizadas pelos consumidores é de adquirir um produto organico. Pois eles
entendem que o vinho organico contém praticas sustentaveis, como o ndo uso de agrotoxicos
(Di Vitaetal., 2024). Por exemplo, em pesquisa que investigava a opinido dos consumidores
em relacéo a praticas sustentaveis na viticultura, indica que a maneira como 0s consumidores
percebem a naturalidade das técnicas empregadas pelos produtores de vinho organico,
incluindo a reducéo do uso de pesticidas, influencia positivamente suas preferéncias (Di Vita
etal., 2024).

Para além da compreensdo do consumidor sobre préticas sustentaveis, 0 modo de
producdo organico é posto como uma das solucdes para se enfrentar as mudancas climaticas
e entregar produtos produzidos de modo sustentavel. A incorporacdo de praticas de
viticultura organica no cultivo de uvas marca um avanco crucial rumo a agricultura
sustentavel (Kaya et al., 2024). Essa abordagem destaca a importancia de métodos
ecoldgicos que promovam a saude do solo, a qualidade das uvas e a biodiversidade do
ecossistema em geral. Dessa forma, contribui de maneira significativa para a resiliéncia e a
sustentabilidade de longo prazo dos ecossistemas viticolas (Kaya et al., 2024).

As préticas organicas sdo direcionadas para preservar o equilibrio natural dos
ecossistemas agricolas, fomentando a conservacéo e fertilidade do solo, além de contribuir
para o sequestro de carbono e a mitigacdo das emissdes de gases de efeito estufa (Morelli et
al., 2022). A preocupacdo dos produtores de uva ao adotar a agricultura bioldgica
frequentemente esta relacionada a reducdo do rendimento (Frem et al., 2023). No entanto,
essa reducdo é fundamental para a producdo de vinhos de alta qualidade, pois beneficia
pardmetros como acidez, concentragdes de fendis e antocianinas (Morelli et al., 2022).

Assim, é interessante que as vinicolas fagam uma avaliacdo de praticas organicas e praticas
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ndo organicas e seus impactos, com o objetivo de ajudar os agricultores a tomar a melhor
decisdo quanto a sua producdo. A producdo de vinho organico representa uma promissora
abordagem para a viticultura sustentavel (Frem et al., 2023). No entanto, € igualmente
importante investigar as percepcdes e comportamentos dos consumidores em relacao a esse
tipo especifico de producgéo de uvas.

A crescente conscientizagdo sobre a sustentabilidade tem impulsionado uma
mudanca de paradigma na viticultura nas ultimas duas décadas. Essa busca por praticas mais
responsaveis se intensificou ainda mais com a pandemia da COVID-19, que exp0s
fragilidades no sistema alimentar global e evidenciou a necessidade de cadeias de
abastecimento mais resilientes e sustentaveis.

No entanto, a definicdo e implementacdo de praticas sustentaveis na viticultura ainda
enfrentam desafios, principalmente devido a falta de diretrizes unificadas, o que resulta em
uma diversidade de abordagens e dificulta a compreensdo do consumidor sobre o que
realmente significa "sustentabilidade” no contexto da producdo de vinho. Apesar do
crescente interesse por vinhos sustentaveis, muitos consumidores ainda tém dificuldade em
distinguir entre diferentes praticas e certificacGes.

A viticultura, com seu vasto potencial para contribuir para a seguranca alimentar e a
mitigacdo das mudancas climaticas, busca cada vez mais se alinhar aos principios da
sustentabilidade. A viticultura biodindmica, embora ainda carente de consenso cientifico e
regulamentacdo uniforme, surge como uma abordagem promissora, sendo vista por muitos
como um sinal de qualidade superior, apesar de sua complexidade e dos desafios de
implementacéo.

A falta de conhecimento do publico sobre o conceito de sustentabilidade e seus
beneficios pode levar os esforcos dos produtores em adotar praticas sustentaveis a passarem
despercebidos. No entanto, a pressdo dos consumidores por produtos mais responsaveis cria
uma oportunidade para as vinicolas que se adaptarem a essa demanda e comunicarem de
forma transparente suas agdes.

A sustentabilidade na viticultura vai aléem da produgdo, abrangendo também o
enoturismo e a experiéncia do consumidor. A exploracéo das vinhas deve ser orientada para
a conservacao ambiental e a prestacdo de servicos ecossistémicos, em resposta a crescente
valorizagéo da sustentabilidade por parte dos consumidores. A comunicacgdo transparente e
a colaboragdo entre vinicolas sdo essenciais para impulsionar a sustentabilidade no setor,

fomentando a troca de conhecimentos e a implementacéo de praticas mais responsaveis.
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No entanto, a jornada rumo a sustentabilidade ainda enfrenta desafios, como a falta
de ferramentas especificas para avaliar a sustentabilidade em sistemas vitivinicolas e a
expansdo da producéo de uvas, que pode gerar impactos ambientais como a alteragcdo do uso
da terra, a perda de biodiversidade e a erosdo do solo. O uso de agrotoxicos e seus impactos
na salde humana e no meio ambiente também s&o motivo de preocupacao.

As mudancas climéticas representam outro desafio crucial, exigindo a adaptagdo das
vinhas a condi¢fes mais extremas. O desenvolvimento de estratégias para lidar com o
aumento das temperaturas, a seca e a Vvariabilidade climatica, incluindo a selecdo de
variedades mais resistentes e a implementacao de técnicas de irrigacéo eficientes, € essencial
para garantir a producdo sustentavel de vinho.

A tecnologia também desempenha um papel fundamental na busca por solucgdes
sustentaveis. A agricultura inteligente, que utiliza ferramentas como sensores, drones e
inteligéncia artificial para otimizar o uso de recursos e reduzir o impacto ambiental da
producdo, se apresenta como um caminho promissor.

A gestdo do solo é outro pilar essencial da sustentabilidade na viticultura. A adogéo
de préticas conservadoras, como o cultivo de cobertura vegetal, promove a saude do solo, a
biodiversidade e a resiliéncia do sistema. A busca por alternativas ao uso de pesticidas, como
0 desenvolvimento de variedades resistentes a pragas e doencas e a promocdo da
agrobiodiversidade, também € crucial para a sustentabilidade.

A producdo de vinho organico, que evita 0 uso de agrotdxicos e promove praticas
agricolas mais naturais, surge como uma resposta a crescente demanda por produtos mais
saudaveis e sustentaveis. No entanto, € importante investigar mais a fundo as percepcdes e
comportamentos dos consumidores em relacéo a esse tipo de producéo, a fim de garantir sua
viabilidade econbémica e ambiental.

Em concluséo, a sustentabilidade se tornou um elemento central na indastria do
vinho. A adogdo de préaticas sustentaveis em todas as etapas da producao, desde o cultivo
das uvas até a comercializacdo do vinho, é essencial para garantir a viabilidade do setor a
longo prazo e atender as expectativas de um consumidor cada vez mais exigente e informado.
A comunicagdo transparente, a colaboracdo entre produtores, a inovagdo tecnoldgica e a
busca por solucdes baseadas na natureza sdo caminhos promissores para construir um futuro

mais sustentavel para a viticultura.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DO QUESTIONARIO

Nas RevisGes sistematicas para a tese foram identificados diversos fatores que
influenciam o comportamento do consumidor de vinho. Entre eles estdo: experiéncia,
pesquisa, marca, preco, localidade de producdo, origem do vinho, método de producao,
facilidade de compra, sustentabilidade, seguranga alimentar, momentos de happy hours,
nivel de conhecimento e envolvimento, entre outros. A sustentabilidade se destacou durante
a pandemia da COVID-19 como um fator importante. Esse periodo fez com que o0s
consumidores ficassem mais atentos aos métodos de producgdo sustentaveis e a seguranca
alimentar. Portanto, a sustentabilidade foi um dos critérios principais para a elaboracéo de
um questionario direcionado aos consumidores de vinho.

A pesquisa realizada sobre os aspectos da sustentabilidade valorizados pelos
consumidores revelou que muitos ndo tém uma compreensdo completa do que a
sustentabilidade realmente significa. De acordo com Kelley et al (2021), essa falta de
entendimento leva os consumidores a fazerem julgamentos proprios sobre o que consideram
sustentavel, tornando dificil diferenciar entre producdo sustentdvel e comum. Nesse
contexto, um dos artigos da pesquisa visou identificar quais sdo essas praticas ambientais
sustentaveis usadas pelas vinicolas e quais os principais fatores. Os resultados das revisdes
sistematicas apresentaram praticas sustentaveis preocupadas com o solo, emissdes de gases,
biodiversidade, uso da agua e certificagdes. Os principais fatores abordados pelas revisoes
foram: Impacto das Mudancas Climaticas; Adocao de Préaticas Sustentaveis na Viticultura;
Gestdo do Solo e da Agua; Certificacdes e Preferéncias dos Consumidores. Com base nesses
fatores, foi desenvolvido um questionario estruturado com respostas em escala Likert,
abordando préaticas ambientais sustentaveis utilizadas pelas vinicolas no sentido de
evidenciar a valorizacao dessas praticas pelos consumidores brasileiros de vinhos.

Este capitulo se dedica a investigar a relacdo entre os consumidores de vinho e a
sustentabilidade ambiental. Nosso objetivo principal é identificar quais praticas sustentaveis
adotadas pelas vinicolas sdo mais valorizadas por esses consumidores, e como essa
percepcao se relaciona com suas caracteristicas socioeconémicas.

Para alcancar esse objetivo foram utilizados os dados coletados através de uma
pesquisa que incluiu questdes em escala Likert, que permitiram quantificar a importancia
atribuida pelos participantes a diferentes aspectos da sustentabilidade ambiental. As
respostas a essas questdes foram organizadas em tabelas, que foram analisadas em detalhes

para extrair informacgdes relevantes.
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Além da analise quantitativa dos dados, o estudo buscou interpretar o significado de
cada meétrica estatistica, traduzindo numeros em insights sobre as preferéncias e
preocupacOes dos consumidores em relacdo a sustentabilidade ambiental na industria do
vinho.

Antes de mergulhar nos resultados da pesquisa, o estudo apresentou um perfil
detalhado dos respondentes, incluindo informagdes demogréficas e socioeconémicas. Essa
contextualizacdo foi considerada fundamental para entender como diferentes grupos de
consumidores se posicionam em relacdo a sustentabilidade e como suas caracteristicas
individuais podem influenciar escolhas e percepgdes.

Em resumo, este capitulo buscou lancar luz sobre a importancia da sustentabilidade
ambiental para os consumidores de vinho, fornecendo um retrato detalhado de suas
preferéncias e expectativas, e explorando como essas se relacionam com seu perfil
socioecondmico. As informacdes apresentadas podem ser valiosas tanto para as vinicolas
que buscam se alinhar as demandas do mercado, quanto para pesquisadores e profissionais

interessados em aprofundar o conhecimento sobre o tema.

5.1 Dados sociodemogréaficos

A caracterizagdo sociodemografica da amostra, com 195 participantes, desempenhou
um papel fundamental neste estudo, permitindo ndo apenas contextualizar os resultados, mas
também aprofundar a compreensdo das nuances do comportamento dos consumidores de
vinho em relacdo a sustentabilidade. Ao investigar a interacdo entre variaveis como género,
idade, escolaridade, renda e nivel de conhecimento sobre o vinho, combinando com as
preferéncias e percep¢des dos participantes sobre sustentabilidade ambiental, o estudo
desvendou padr@es e tendéncias que enriqueceram a analise.

No contexto especifico desta pesquisa, a caracterizagdo sociodemogréafica se mostra
adequada e alinhada com achados cientificos prévios. A identificacdo do predominio de
individuos com alta escolaridade e renda na amostra, por exemplo, corrobora estudos
anteriores que apontam para uma maior sensibilidade a sustentabilidade nesse grupo, o que
pode influenciar suas escolhas de consumo e, consequentemente, a demanda por produtos e

praticas mais sustentaveis no mercado de vinhos.
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A andlise se inicia com o Gréfico 1, que apresenta a distribuicdo de género entre 0s
participantes da pesquisa. Os dados revelam uma ligeira predominéncia do sexo masculino,

representando 52,8% da amostra, enquanto o sexo feminino corresponde a 47,2%.
Gréfico 1 - Representatividade de género dos respondentes

@ Masculino
@® Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

A maioria dos respondentes encontra-se na faixa etaria de 35 a 44 anos,
representando 44,1% do total. O menor grupo da pesquisa é composto por participantes com
idades entre 18 e 24 anos, correspondendo a apenas 3% dos entrevistados, conforme

apresentado no Grafico 2.

Gréfico 2 - Idade dos participantes

@ 18-24 anos
@ 25-34 anos
@ 35-44 anos
@ 45-54 anos
@ 55-64 anos

F @ 65 anos ou mais

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

O Grafico 3 ilustra a distribuicdo do nivel de escolaridade dos participantes,
evidenciando que mais da metade possui pds-graduacéao (66,7%), demonstrando um perfil

de alta qualificacdo. O Ensino Superior também apresenta representatividade consideravel,
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com 22,1%, enquanto o Ensino Médio abrange 11,3% da amostra, como pode-se observar

no Gréfico 3:

Grafico 3 - Nivel de escolaridade

@ Ensino Fundamental
@ Ensino Médio
Ensino Superior (Graduagéo)
@ Pos-graduacéo (Especializagio,
Mestrado, Doutorado)

WV

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

A analise da renda familiar mensal dos participantes, ilustrada no Gréafico 4, revela
que a maioria possui um poder aquisitivo consideravel. Mais de 70% dos entrevistados
declararam rendimentos superiores a R$ 5.000,00, sendo que 39% se encontram na faixa
acima de R$ 10.000,00, e 35,4% entre R$ 5.000,00 e R$ 10.000,00. A parcela com renda
entre R$ 2.000,00 e R$ 5.000,00 representa 21% da amostra, enquanto apenas 4,6% possuem
renda inferior a R$ 2.000,00. Essa distribuicdo sugere que a amostra &€ composta
predominantemente por individuos de classes média e alta, o que pode influenciar suas
preferéncias e comportamentos de consumo, incluindo a disposi¢cdo para investir em

produtos com apelo sustentavel, que muitas vezes possuem precos mais elevados.
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Gréfico 4 - Renda familiar mensal
80
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10

0

Total
B Mais de RS 10.000 76
M Menos de RS 2.000 9
RS 2.000 - RS 5.000 41
R$ 5.000 - RS 10.000 69

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

A pesquisa também investigou os locais de compra de vinho, permitindo que 0s
participantes selecionassem multiplas op¢fes. Conforme ilustrado no Grafico 5, os
supermercados lideram com ampla margem, sendo citados por 82% dos respondentes. As
lojas especializadas em vinhos foram mencionadas por 52,3%, seguidas pelas compras
online (34,4%) e diretamente nas vinicolas (32,8%). Apenas uma pequena fragdo dos
participantes mencionou adegas coloniais, eventos de gastronomia, ganhar vinhos de

presente ou comprar em free shops como suas fontes de aquisicao.

Gréfico 5 - Preferencias da localidade de compra do vinho

Supermercados 160 (82,1%)

Lojas especializadas em vinhos 102 (52,3%)

Online 67 (34,4%)
Vinicolas 64 (32,8%)
Adegas coloniais
Eventos de gastronomia 1(0,5%)
Costumo ganhar
Free shops

0 50 100 150 200

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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O Gréfico 6 ilustra os fatores que influenciam a decisdo de compra de vinho,
revelando que o preco € o elemento mais determinante, sendo citado por 64,1% dos
participantes. Em seguida, com uma frequéncia de escolha ligeiramente menor, estdo a
marca (56,4%) e a variedade da uva (55,4%). As recomendacdes de amigos e familiares
também exercem um papel importante na decisdo de compra, influenciando 55,4% dos
respondentes. A regido de origem do vinho € um fator considerado por 45,6% dos
participantes, enquanto promocdes e ofertas atraem 40,5% dos consumidores. No que diz
respeito as avaliacdes de especialistas, o estudo revela ser o fator menos influente na decisao
de compra, sendo mencionadas por apenas 26,7% dos respondentes. E importante ressaltar
que a resposta para esta pergunta permitia multiplas escolhas, o que significa que um mesmo
participante poderia ser influenciado por diversos fatores em sua decisdo de compra.
Portanto, as porcentagens apresentadas representam a frequéncia com que cada fator foi

mencionado, e ndo a proporgao exclusiva de consumidores influenciados por cada um deles.

Gréfico 6 - Fatores que influencia a compra de vinho

Prego 125 (64,1%

Marca 110 (56,4%)
Variedade de uva 108 (55,4%)

89 (45,6%)

Regiao de origem

Avaliagdes de especialistas 52 (26,7%)

Recomendagées de amigos/fa... 108 (55,4%)

Promocées/ofertas 79 (40,5%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

A pesquisa, além de investigar os fatores que influenciam a decisdo de compra de
vinho, buscou tracar um perfil dos participantes em relacdo ao seu conhecimento sobre a
bebida. O Grafico 7 ilustra essa autopercepcao: 47,2% dos respondentes afirmaram néo se
considerarem conhecedores de vinho, 30,8% se consideram conhecedores apenas
ocasionalmente, e somente 22,1% se identificam como verdadeiros conhecedores. Como

apresenta o Grafico 7.
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Gréafico 7 - Se o participante se considera conhecedor de vinhos

® Sim
® Nao

As vezes

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Essa caracterizacdo é relevante para o estudo, pois permite analisar se o nivel de
conhecimento sobre vinhos influencia a percepcao e a valorizacdo das praticas sustentaveis
na producdo, como indicam os achados cientificos. E crivel que consumidores mais
familiarizados com o mundo do vinho sejam mais atentos a origem e aos métodos de
producdo, incluindo aspectos relacionados a sustentabilidade.

A pesquisa expandiu seu escopo para além dos fatores de influéncia na compra e do
conhecimento sobre vinhos, incluindo questdes sobre a frequéncia de consumo da bebida, a
importancia atribuida pelos participantes aos investimentos em préaticas sustentaveis por
parte das vinicolas e se 0s consumidores verificavam se 0s vinhos adquiridos eram
produzidos de forma sustentavel. A decisdo de apresentar os resultados dessas questdes
correlacionados com os dados sociodemogréficos, divididos em categorias como nivel de
escolaridade, renda e conhecimento sobre vinho, visa aprofundar a andlise e identificar
potenciais relacdes entre esses fatores.

Essa abordagem metodoldgica permite tracar um perfil mais completo dos
consumidores de vinho, revelando como diferentes caracteristicas sociodemograficas podem
influenciar seus habitos de consumo, suas preocupa¢des com a sustentabilidade e sua
disposi¢édo para buscar informac6es sobre as praticas de producdo das vinicolas. Ao cruzar
esses dados, a pesquisa buscou identificar padrées de comportamento que podem ser Uteis
tanto para as vinicolas, que poderdo adaptar suas estratégias de marketing e comunicacao,
quanto para pesquisadores e profissionais interessados em aprofundar o conhecimento sobre
0 tema.

A correlacdo entre a frequéncia de consumo e as demais varidveis sociodemogréaficas,

por exemplo, pode revelar se existe uma relagéo entre o consumo mais frequente de vinho e



112

um maior nivel de escolaridade ou renda, ou se consumidores mais assiduos tendem a ser
mais sensiveis a questao da sustentabilidade, como apontam a literatura desta pesquisa. Da
mesma forma, a analise da importancia atribuida a sustentabilidade em relacdo ao
conhecimento sobre vinhos pode indicar se os consumidores mais informados sao também
mais exigentes em relagdo as praticas de producdo das vinicolas.

Por fim, quanto & questao sobre a verificagdo da producao sustentavel ao cruzar esses
dados com as demais variaveis sociodemograficas, € possivel identificar o perfil dos
consumidores mais propensos a buscar informacGes sobre sustentabilidade ambiental e,
consequentemente, direcionar esforcos de comunicacdo e transparéncia para esse publico.

A relacdo entre nivel de escolaridade, renda familiar e género dos participantes
mostra que a maioria das pessoas com ensino medio tem renda abaixo de R$ 5.000. Ja no
ensino superior, a renda acima de R$ 10.000 € mais comum, especialmente entre 0s homens.
No grupo de pos-graduacéo, a renda superior a R$ 10.000 é predominante para ambos 0s
géneros, seguida pela faixa de R$ 5.000 a R$ 10.000. A renda abaixo de R$ 2.000 é pouco
expressiva em todos os niveis. Essas correlacfes indicam que escolaridade e género nédo sé
influenciam a renda, mas também podem impactar os héabitos de consumo, como a
disposicdo para adquirir vinhos de maior valor agregado e a valorizacdo de préticas
sustentaveis, como citado por Cittadin e Rosa (2022).

A anélise da escolaridade e tempo de consumo de vinhos revela que a maioria dos
participantes consome vinho ha mais de 5 anos. Isso é mais acentuado entre p6s-graduados,
onde 53 mulheres e 55 homens estdo nessa categoria. No ensino superior, a maioria também
consome vinho ha mais de 5 anos (9 mulheres e 16 homens), e no ensino médio, 7 homens
e 6 mulheres tém mais de 5 anos de consumo. A relacdo entre maior escolaridade e maior
tempo de consumo é confirmada por estudos como o de Perez (2020), que relaciona
educacdo com maior envolvimento no consumo de vinho, e Brunner e Siegrist (2011), que
associam conhecimento a maior consumo.

No que diz respeito a escolaridade e gasto mensal com vinhos, pos-graduados tendem
a gastar entre R$ 50 e R$ 100 por més. No ensino superior, a maioria dos homens gasta
menos de R$ 50, enquanto as mulheres tém uma distribuicdo mais equilibrada. No ensino
médio, os gastos sdo similares entre os géneros, com ligeira predominancia de mulheres
gastando menos de R$ 50. Este padréo reflete o impacto da escolaridade no poder aquisitivo

e na escolha por vinhos de maior valor, como destacado por Lecocq e Visser (2006).
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A pesquisa sobre vinhos antes da compra também varia conforme a escolaridade.
Entre os que tém ensino médio, 10 pesquisam as vezes, 6 confiam na intuicdo e 6 pesquisam
regularmente. No grupo com ensino superior, 20 pesquisam as vezes, 4 confiam na intuicao
e 19 pesquisam regularmente. Entre os pds-graduados, 72 pesquisam as vezes, 22 confiam
na intuicdo e 36 pesquisam regularmente. Esses dados sugerem que, quanto maior a
escolaridade, maior a tendéncia de pesquisa antes da compra, embora a confianga na intuigéo
permaneca relevante em todos 0s grupos.

Em relacdo ao interesse em aprender sobre vinhos, hd uma crescente correlagdo com
a escolaridade. Entre os com ensino médio, 12 tém interesse, enquanto nos pos-graduados,
97 manifestam interesse. No total, 141 pessoas tém interesse em aprender mais sobre vinhos,
indicando que quanto maior o nivel educacional, maior o interesse no aprofundamento de
conhecimento sobre a bebida.

No campo da sustentabilidade no setor vinicola, os resultados revelam uma forte
tendéncia de apoio a sustentabilidade. A maioria dos participantes em todos 0s niveis de
escolaridade acredita que o setor deveria ser mais sustentavel, especialmente entre os pos-
graduados, onde 120 pessoas concordam com essa necessidade.

Embora a maioria dos respondentes ndo busque informagdes sobre praticas
sustentaveis antes de comprar vinho, aqueles com maior escolaridade mostram uma maior
propensdo a fazé-lo. Entre os pdés-graduados, 32 buscam informacdes regularmente,
reforcando a tendéncia de maior consciéncia ambiental entre pessoas com niveis
educacionais mais elevados.

A autoavaliacdo como conhecedores de vinho também foi analisada. No ensino
médio, 22,73% dos respondentes se consideram conhecedores, enquanto no ensino superior
a proporcdo cai para 16,28%. Ja entre os pds-graduados, 23,85% se veem como
conhecedores de vinho. Apesar de 0s pds-graduados se destacarem, a diferenca entre 0s
grupos ndo é muito significativa, sugerindo que a percepcao de conhecimento sobre vinhos
ndo esta fortemente correlacionada com a escolaridade.

Em resumo, os dados indicam que escolaridade e renda tém influéncia sobre o
consumo de vinhos, com individuos mais escolarizados tendendo a gastar mais e a valorizar
aspectos como sustentabilidade. Além disso, ha uma tendéncia maior de pesquisa e
aprendizado sobre vinhos entre os pos-graduados, o que pode impactar suas decisdes de

compra.
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5.2 Autopercepcéo sobre o conhecimento de vinho

Ao analisar a frequéncia de consumo de vinho em relacdo a autopercepcéo de
conhecimento sobre vinhos, observa-se que aqueles que se consideram conhecedores
consomem vinho com maior frequéncia. Entre os que se consideram conhecedores de vinho,
11 consomem diariamente, 2 mensalmente, 1 ocasionalmente e 29 semanalmente. Entre
aqueles que se consideram conhecedores "as vezes", a maioria consome vinho semanalmente
(33), seguidos por 14 que consomem ocasionalmente, 12 mensalmente e apenas 1
diariamente. Ja entre 0s que ndo se consideram conhecedores, a maioria consome vinho
ocasionalmente (54), seguidos por 20 que consomem semanalmente e 18 mensalmente, sem
registros de consumo diario. No total, 12 pessoas consomem vinho diariamente, 32
mensalmente, 69 ocasionalmente e 82 semanalmente. Esses dados sugerem que a
autopercepcdo de conhecimento sobre vinhos estd associada a uma maior frequéncia de
consumo, especialmente entre aqueles que se consideram conhecedores, que tendem a
consumir vinho semanalmente ou diariamente.

Ao analisar as opiniGes sobre a sustentabilidade no setor vinicola em relacdo a
autopercepcao de conhecimento sobre vinhos, observa-se que a maioria dos entrevistados
acredita que o setor deveria se tornar mais sustentavel, independentemente de como avaliam
seu conhecimento sobre vinhos. A imagem mostra que a grande maioria das pessoas
entrevistadas, independente de se considerarem especialistas em vinho ou nédo, acredita que
0 setor precisa ser mais sustentavel.

» Mesmo quem respondeu “ndo”, nao se considerando conhecedor de vinho,
apoia majoritariamente a sustentabilidade, com 82 pessoas a favor.

» Quem se considera "as vezes" conhecedor de vinho, também concorda em
sua maioria com 52 pessoas a favor das vinicolas serem mais sustentaveis.

> E entre os que se dizem “sim”, se consideram conhecedores, a maioria
também ¢ a favor de que as vinicolas invistam mais em praticas sustentaveis,
com 40 pessoas apoiando a ideia.

No total, 174 de 195 entrevistados (quase 90%) querem um setor vinicola mais
sustentavel. Isso mostra que a preocupacdo com a sustentabilidade é grande e geral, ndo
importa 0 quanto a pessoa se considera conhecedor sobre vinho. Ao analisar a busca por
informacdes sobre préaticas sustentaveis antes de comprar vinho em relagéo a autopercepgéo
de conhecimento sobre vinhos, observa-se que a maioria dos consumidores ndo costuma

buscar essas informagdes, independentemente de como avaliam seu conhecimento sobre
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vinhos. Entre aqueles que se consideram conhecedores "as vezes", 34 ndo procuram
informagdes sobre sustentabilidade, 13 procuram e 13 talvez considerem essa préatica. Entre
0s que ndo se consideram conhecedores, a maioria significativa de 68 ndo procura
informacdes, enquanto 14 procuram e 10 talvez considerem. Por outro lado, entre 0s que se
consideram conhecedores, a distribui¢do é mais equilibrada: 13 ndo procuram, 19 procuram
e 11 talvez considerem praticas sustentaveis. No total, 115 dos 195 entrevistados ndo buscam
informac@es sobre préaticas sustentaveis antes de comprar vinho, 46 procuram e 34 talvez
considerem. Esses dados indicam que, embora a maioria dos consumidores ainda ndo
priorize a sustentabilidade na escolha de vinhos, aqueles que se consideram mais
conhecedores tém uma maior propensdo a buscar informacdes sobre praticas sustentaveis.

As respostas para a pergunta "\Vocé tem interesse em aprender mais sobre vinho?"
revela uma funcdo da autopercepc¢do dos respondentes sobre seu conhecimento de vinhos.
Entre aqueles que se consideram conhecedores "as vezes" (60 pessoas), a maioria (51) tem
interesse em aprender mais, 8 talvez se interessem, e apenas 1 ndo tem interesse. Para os que
ndo se consideram conhecedores (92 pessoas), 50 tém interesse, 28 talvez se interessem, e
14 ndo tém interesse. Entre 0s que se consideram conhecedores (43 pessoas), 40 tém
interesse em aprender mais, 3 talvez se interessem, e nenhum declarou falta de interesse. No
total, dos 195 respondentes, 141 tém interesse, 39 talvez tenham, e 15 ndo tém interesse,
mostrando um forte potencial de engajamento em iniciativas educacionais sobre vinhos.

A pesquisa revela que a autopercepcao de conhecimento sobre vinhos esta associada
a uma maior frequéncia de consumo, especialmente entre aqueles que se consideram
conhecedores, que tendem a consumir vinho semanalmente ou diariamente. Além disso, ha
um consenso significativo sobre a necessidade de sustentabilidade no setor vinicola, com
174 dos 195 entrevistados apoiando praticas mais sustentaveis, independentemente do nivel
de conhecimento sobre vinhos. No entanto, a maioria dos consumidores ainda ndo busca
informacdes sobre praticas sustentaveis antes de comprar vinho, embora aqueles que se
consideram mais conhecedores tenham uma maior propensdo a fazé-lo. Por fim, a maioria
dos respondentes demonstra interesse em aprender mais sobre vinhos, especialmente entre
aqueles que ja possuem algum nivel de conhecimento. Além disso, foram avaliadas as
intensidades de importancia e concordancia dos participantes em relacdo as praticas
ambientais sustentaveis adotadas pelas vinicolas. Como pode ser observado no topico

seguinte.
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5.3 Andlise de dados de intensidade sobre praticas ambientais sustentaveis

O presente topico visa investigar a importancia atribuida pelos consumidores as
praticas sustentaveis na producdo de vinhos. Através de um levantamento de dados
quantitativos, foram coletadas informacdes sobre a percepg¢do dos consumidores em relagdo
a diferentes aspectos da producdo sustentavel. O estudo revelou que os consumidores
valorizam as praticas sustentaveis das vinicolas, com médias de respostas variando entre
4,00 e 4,38 em uma escala de 5 pontos. Apesar da proximidade das médias, é possivel
estabelecer uma hierarquia de importancia a partir dos resultados. As praticas mais
valorizadas foram: "Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam de vinicolas
gue buscam constantemente reduzir seu impacto ambiental” (média de 4,38). "Para mim ¢
importante que os vinhos que eu consumo sejam elaborados a partir de uvas produzidas com
praticas viticolas que protegem a biodiversidade de animais, plantas, insetos e
microrganismos" (média 4,36). "Para mim é importante que 0s vinhos que eu consumo sejam
produzidos por vinicolas que valorizam o equilibrio ecoldgico e a interacdo harmoniosa entre
solo, planta e ambiente” (média de 4,31).

J& as praticas com valorizagbes menores foram: "Para mim é importante que 0s
vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que compensam suas emissdes de carbono através
de projetos de reflorestamento ou créditos de carbono™ (média de 4,00). "Para mim ¢é
importante que os vinhos que eu consumo adotem certificagdes que garantam baixa emissao
de gases de efeito estufa ao longo de sua cadeia produtiva™ (média de 4,07). "Para mim é
importante que 0s vinhos que eu consumo sejam produzidos por vinicolas que adotam
praticas de logistica reversa, recolhendo e reciclando as embalagens apds o consumo” (média
4,12).

Essa hierarquia sugere que 0s consumidores estdo mais preocupados com praticas
que reduzem diretamente o impacto ambiental da producdo, como a busca constante pela
reducdo do impacto, a protecdo da biodiversidade e a valorizagdo do equilibrio ecolégico.
Préticas relacionadas & compensacdo de emissdes de carbono, como reflorestamento e
compra de créditos de carbono, parecem ser menos prioritarias para 0s consumidores,
possivelmente por serem percebidas como menos tangiveis ou menos eficazes na reducao

do impacto ambiental. Como ja se pode observar nas tabelas e analise a seguir.
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Tabela 1 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam elaborados por vinicolas que adotam
medidas para utilizar agua de forma eficiente

Variaveis Resultado
Média 4,1230769
Erro padréo 0,0739802
Mediana 4

Moda 5

Desvio padréo 1,0330771
Variancia da amostra 1,0672482
Curtose 0,8024942
Assimetria -1,128061

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A andlise da Tabela 1 apresenta uma média das respostas de 4,123, o que indica que,
em média, os participantes consideram bastante importante que os vinhos que consomem
sejam elaborados por vinicolas que adotam medidas para utilizar agua de forma eficiente
(numa escala de 1 a 5, onde 5 é "muito importante™). O erro padrdo de 0,07398 sugere que a
média das respostas é bastante precisa e que ha uma baixa variabilidade nas estimativas da
média. A mediana é 4, o que significa que metade dos participantes atribuiu uma importancia
igual ou maior a 4. Isso indica que a maioria das respostas esta na faixa superior de
importancia. A moda é 5, indicando que a resposta mais comum foi "5" (muito importante).
O desvio padrdo de 1,033 indica que as respostas estdo distribuidas em torno da média com
uma variacdo moderada, ou seja, a maioria das respostas esta relativamente préxima da
média (4,12), com algumas respostas mais altas ou mais baixas. Isso indica que ha alguma
variacdo, mas ndo muita. A variancia de 1,067 é outra medida da dispersdo dos dados,
similar ao desvio padrdo, mostra que as respostas variam um pouco em torno da média. A
Curtose com 0,80 significa que as respostas estdo mais concentradas ao redor da média do
que seria esperado em uma distribuicdo normal, ou seja, menos respostas nos extremos e sim
com respostas mais perto da média. Assimetria com -1,13 significa que a maioria das pessoas

deu notas mais altas (como 4 e 5), e poucas pessoas deram notas baixas (como 1 ou 2).

Tabela 2 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam provenientes de vinicolas que
implementam tecnologias para reduzir o desperdicio de agua.

Variaveis Resultado
Média 4,2153846
Erro padréo 0,0750282
Mediana 5

Moda 5

Desvio padréo 1,0477119
E/arlanua da amostra0] 1,0977002
Curtose 1,7658662
Assimetria -1,474235

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).



118

A Tabela 2 apresenta que, em média, as pessoas acham muito importante que 0s
vinhos que consomem sejam de vinicolas que implementam tecnologias para reduzir o
desperdicio de agua. A pontuacdo média é 4,22 em uma escala de 1 a 5, onde 5 é "muito
importante”. O Erro Padrdo com o valor de 0,075 significa que a média (4,22) é bastante
confidvel. O erro padrdo pequeno indica que se pegassemos outra amostra de pessoas, a
média seria muito préxima de 4,22. A Mediana com valor 5 mostra que a metade das pessoas
deram a nota maxima de 5. Isso confirma que a maioria acha a questdo de implementar
tecnologias para reduzir desperdicio de agua extremamente importante. Moda com o valor
5, apresenta que a nota mais comum nesta questéo foi o valor 5 (Concordo completamente).
Entdo, mais pessoas escolheram "Concordo completamente™ do que qualquer outra escala
com menor intensidade. O Desvio Padrao de 1,05 significa que a maioria das respostas esta
relativamente proxima da média (4,22), com algumas respostas mais altas ou mais baixas.
Isso indica que ha alguma variacdo, mas ndo muita. Variancia da Amostra de 1,10 é um
resultado similar ao desvio padrdo, mostra que as respostas variam um pouco em torno da
média. O valor da Curtose é considerado alta, 1,77. Esse valor demonstra que muitas pessoas
deram notas muito altas (principalmente 5) enfatizando a importancia de reduzir o
desperdicio de agua nas vinicolas. A distribuicdo das respostas tem mais valores extremos
(notas 5) do que uma distribuicdo normal, indicando opinides fortes. Com a Assimetria com
valor de -1,47, significa que a maioria das pessoas deram notas mais altas (como 4 e 5), e
poucas pessoas deram notas baixas (como 1 ou 2). Assim, o resultado mostrado pela Tabela
2 revela que a maioria das pessoas consideram importante que as vinicolas usem tecnologias
para reduzir o desperdicio de agua. E a nota mais comum € 5, que significa "Concordo
completamente™. Ha poucas respostas baixas, entdo subentende-se que quase ninguém acha

a questdo menos importante.

Tabela 3 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que demonstram
compromisso com a gestdo sustentavel da dgua

Variaveis Resultado
Média 4,2102564
Erro padréo 0,073861
Mediana 5

Moda 5

Desvio padréo 1,0314125
Variancia da amostra 1,0638118
Curtose 1,3027043
Assimetria -1,343229

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).
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A questdo da Tabela 3 apresenta uma Média com valor de 4,21 o que significa que,
em meédia, as pessoas acham muito importante que as vinicolas demonstrem compromisso
com a gestdo sustentavel da dgua. A pontuacdo meédia € 4,21 em uma escala de 1 a 5, onde
5. Com o Erro Padrao de 0,074, esta medida diz que a média (4,21) € bastante confiavel. O
erro padrdo pequeno indica que, se pegassemos outra amostra de pessoas, a média seria
muito préxima de 4,21. A Mediana (5) mostra que metade das pessoas deu a nota maxima
de 5. Isso confirma que a maioria acha extremamente importante. E Moda com o valor de 5
significa que a nota mais comum foi 5. Entdo, mais pessoas escolheram "Concordo
completamente” do que qualquer outra intensidade menor. O Desvio Padrdo (1,031) indica
que maioria das respostas estd relativamente proxima da média (4,21), com algumas
respostas mais altas ou mais baixas. Isso indica que ha alguma variacdo, mas ndo muita. E o
valor da Variancia da Amostra (1,064) reforca o resultado do desvio padréo, pois mostra que
as respostas variam um pouco em torno da média. A Curtose (1,303) indica que as respostas
estdo mais concentradas ao redor da média e nas extremidades. Ha mais pessoas dando notas
muito altas do que numa distribuicdo normal. Ja a o valor da Assimetria (-1,343) apresenta
gue a maioria das pessoas deu notas mais altas (como 4 e 5), e poucas pessoas deram notas
baixas (como 1 ou 2). Isso cria uma inclinacdo para importancia da questdo na distribuicao
das respostas. Assim, a Tabela 3 apresenta que a maioria das pessoas acredita ser muito
importante que as vinicolas demonstrem compromisso com a gestdo sustentavel da agua.

Tabela 4 - Para mim é importante que 0s vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que consideram o impacto
de suas atividades na contaminacdo do lencol freético

Variaveis Resultado
Média 4,2307692
Erro padrédo 0,076019
Mediana 5

Moda 5

Desvio padréo 1,0615477
Variancia da amostra 1,1268834
Curtose 1,8787557
Assimetria -1,518329

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

Com Média de 4,23 significa que as pessoas concordam muito com que as vinicolas
considerem o impacto de suas atividades na contaminacao do lencol freatico. A pontuacao
média é 4,23 em uma escala de 1 a 5. O Erro Padréo de 0,076 apresenta que a média (4,23)
é bastante confiavel. O erro padrdo pequeno indica que se pegassemos outra amostra de
pessoas a média seria muito préxima de 4,23 para essa mesma questdo. A Mediana (5) indica

gue metade das pessoas deu a hota maxima de 5. Isso confirma que a maioria acha a questdo
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extremamente importante. E reforgando a interpretacéo da mediana o indice Moda (5) indica
que a escala mais comum escolhida pelos participantes da pesquisa foi a escala 5 (Concordo
completamente). O Desvio Padrdo (1,0615) apresenta que a maioria das respostas esta
relativamente proxima da média (4,23). A Curtose (1,8788) traduz as respostas como mais
concentradas ao redor da media e também nas extremidades. O resultado indica que mais
pessoas deram notas mais altas (5) do que numa distribuigdo normal. Similar ao desvio
padrdo, a Variancia da Amostra (1,1269) mostra que as respostas variam um pouco em torno
da média. E a Assimetria com -1,5183 significa que maioria das pessoas deram notas mais
altas (como 4 e 5), e poucas pessoas deram notas baixas (como 1 ou 2). Isso cria uma
inclinacdo para muito importante que as vinicolas considerem o impacto de suas atividades

na contaminacdo do lencol freatico.

Tabela 5 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam elaborados a partir de uvas produzidas
com préticas viticolas que reduzem o uso de defensivos agricolas potencialmente prejudiciais ao meio ambiente

Variaveis Resultado
Média 4,2974359
Erro padrdo 0,072117
Mediana 5

Moda 5

Desvio padréo 1,0070594
Variancia da amostra 1,0141686
Curtose 2,3739064
Assimetria -1,665897

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A média de 4,297 indica que, em média, as pessoas consideram muito importante
que os vinhos sejam produzidos com praticas que reduzem o uso de defensivos agricolas
prejudiciais ao meio ambiente. O erro padrdo de 0,072 mostra que essa média é bastante
confidvel. A mediana e 0 moda, ambos 5, revelam que a maioria absoluta das respostas é
"muito importante™. O desvio padrdo de 1,007 sugere que as respostas estdo relativamente
préximas da média, indicando pouca variacdo. A alta curtose de 2,37 indica uma
concentracgéo significativa de respostas nas extremidades, com muitas pessoas dando notas
muito altas. A assimetria negativa de -1,67 mostra que a distribuicdo das respostas esta
inclinada para a esquerda, com mais pessoas dando notas altas (4 e 5) do que baixas.
Portanto, a maioria das pessoas considera extremamente importante que as vinicolas utilizem

praticas sustentaveis para reduzir o impacto ambiental dos defensivos agricolas.
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Tabela 6 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam elaborados a partir de uvas produzidas
com praticas viticolas que protegem a biodiversidade de animais, plantas, insetos e microrganismos

Variaveis Resultado
Média 4,3626943
Erro padréo 0,0694265
Mediana 5

Moda 5

Desvio padréo 0,9645039
Variancia da amostra 0,9302677
Curtose 2,7426731
Assimetria -1,733585

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A media de 4,36 indica que, em média, as pessoas acham muito importante que o0s
vinhos sejam produzidos com praticas viticolas que protejam a biodiversidade de animais,
plantas, insetos e microrganismos, entre as questdes essa é a maior média. O pequeno erro
padrdo de 0,069 mostra que essa média é bastante confidvel. A mediana e a moda, ambos 5,
indicam que a maioria das respostas foi "muito importante™. O desvio padrdo de 0,965 mostra
que as respostas estdo proximas da média, indicando pouca variagdo. A alta curtose de 2,74
indica uma concentracdo significativa de respostas nas extremidades, com muitas pessoas
dando notas muito altas. A assimetria negativa de -1,73 revela que a distribuicdo das
respostas esta inclinada para a esquerda, com mais pessoas dando notas altas (4 e 5) do que
baixas. Assim, a maioria das pessoas considera extremamente importante que as vinicolas

utilizem préaticas que protejam a biodiversidade.

Tabela 7 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que buscam constantemente
reduzir seu impacto ambiental

Variaveis Resultado
Média 4,3762887
Erro padréo 0,0676849
Mediana 5

Moda 5

Desvio padréo 0,9427414
Variancia da amostra 0,8887613
Curtose 3,5799511
Assimetria -1,868081

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

Analisando a Tabela 7, a média de 4,38 indica que as pessoas acham muito
importante que os vinhos que consomem sejam de vinicolas que buscam constantemente
reduzir seu impacto ambiental. O pequeno erro padrdo de 0,068 mostra que essa média é
bastante confiavel. A mediana e a moda, ambos 5, revelam que a maioria das respostas foi

"muito importante”. O desvio padrdo de 0,943 indica que as respostas estdo proximas da
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média, mostrando pouca variacdo. A alta curtose de 3,58 sugere uma concentracao
significativa de respostas nas extremidades, com muitas pessoas dando notas muito altas. A
assimetria negativa de -1,87 indica que a distribui¢do das respostas estéd inclinada para a
esquerda, com mais pessoas dando notas altas (4 e 5) do que baixas. Portanto, a maioria das
pessoas considera extremamente importante que as vinicolas busquem constantemente
reduzir seu impacto ambiental. Comparando com as outras questdes, as respostas dos
participantes para esse fator, indicam que as praticas reduzam os impactos ambientais tem a

maior intensidade de importancia, para as pessoas, se comparado a outras questdes.

Tabela 8 - Para mim é importante que 0s vinhos que eu consumo sejam produzidos por vinicolas que promovem
a educacdo e conscientizacdo sobre os efeitos negativos dos defensivos agricolas no meio ambiente

Variaveis Resultado
Média 4,1947368
Erro padrédo 0,0734621
Mediana 5

Moda 5

Desvio padréo 1,012605
Variancia da amostra 1,025369
Curtose 1,0415322
Assimetria -1,234062

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A média de 4,19, da Tabela 7, indica que, em média, as pessoas acham muito
importante que os vinhos sejam produzidos por vinicolas que promovem a educacdo e
conscientizacao sobre os efeitos negativos dos defensivos agricolas no meio ambiente. O
pequeno erro padrdo de 0,073 mostra que essa média € bastante confidvel. A mediana e a
moda, ambos 5, revelam que a maioria das respostas foi "muito importante™. O desvio padrao
de 1,013 indica que as respostas estdo relativamente proximas da média, mostrando pouca
variacdo. A curtose de 1,04 sugere uma distribuicdo das respostas relativamente normal, com
algumas concentragdes nas extremidades. A assimetria negativa de -1,23 indica que a
distribuicdo das respostas esta inclinada para a esquerda, com mais pessoas dando notas altas
(4 e 5) do que baixas. Portanto, a maioria das pessoas considera extremamente importante
que as vinicolas promovam a educagdo e conscientizacdo sobre os efeitos negativos dos

defensivos agricolas no meio ambiente.
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Tabela 9 - Para mim é importante que vinhos que eu consumo sejam produzidos por vinicolas que adotem
préticas que visam reduzir o uso de insumos sintéticos em sua producéo

Variaveis Resultado
Média 4,2628866
Erro padréo 0,0707829
Mediana 5

Moda 5

Desvio padréo 0,9858922
Variancia da amostra 0,9719833
Curtose 2,0610171
Assimetria -1,49952

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A media de 4,26 indica que, em média, as pessoas acham muito importante que o0s
vinhos sejam produzidos por vinicolas que adotem préticas para reduzir o uso de insumos
sintéticos em sua producdo. O pequeno erro padrdo de 0,071 mostra que essa media é
bastante confiavel. A mediana e a moda, ambos 5, revelam que a maioria das respostas foi
"muito importante”. O desvio padréo de 0,986 indica que as respostas estdo relativamente
préximas da média, mostrando pouca varia¢do. A curtose de 2,06 sugere uma distribuicao
das respostas levemente mais concentrada nas extremidades. A assimetria negativa de -1,50
indica que a distribuicdo das respostas esta inclinada para as notas mais altas (4 e 5) do que
baixas. Portanto, a maioria das pessoas considera extremamente importante que as vinicolas

adotem préticas para reduzir o uso de insumos sintéticos na producéo de vinhos.

Tabela 10 - Para mim é importante que 0s vinhos que eu consumo sejam provenientes de vinicolas que
implementam programas de compostagem para aproveitar 0s residuos organicos

Variaveis Resultado
Média 4,1780105
Erro padréo 0,0745978
Mediana 4

Moda 5

Desvio padrao 1,0309619
Variancia da amostra 1,0628823
Curtose 1,2192764
Assimetria -1,295619

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A tabela 10 indica que a média de 4,18 apresenta que as pessoas consideram
importante que os vinhos que consomem sejam provenientes de vinicolas que implementam
programas de compostagem para aproveitar residuos organicos. O erro padrdo de 0,075
mostra que a média € bastante precisa. A mediana de 4 e 0 moda de 5 revelam que a maioria
das respostas foi entre "Concordo™ e "Concordo muito™. O desvio padrdo de 1,03 indica uma

variacdo moderada nas respostas. A curtose de 1,22 sugere que a distribuicdo das respostas
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€ um pouco menos concentrada em torno da média, e a assimetria de -1,30 indica que a
distribuicdo é inclinada para a as notas mais altas do que baixas. 1sso mostra que, embora
haja uma variagdo nas respostas, a maioria das pessoas valoriza programas de compostagem

nas vinicolas.

Tabela 11 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam produzidos por vinicolas que adotam
préticas de logistica reversa, recolhendo e reciclando as embalagens ap6s 0 consumo

Variaveis Resultado
Média 4,1237113
Erro padrdo 0,0795652
Mediana 4,5

Moda 5

Desvio padréo 1,1082146
Variancia da amostra 1,2281395
Curtose 0,9382005
Assimetria -1,262968

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A Tabela 11 apresenta dados que indicam a opinido dos consumidores sobre a
importancia de vinicolas adotarem praticas de logistica reversa, como a reciclagem de
embalagens. A média de 4,12 sugere que, em geral, 0s consumidores consideram essa pratica
importante. O erro padrdo de aproximadamente 0,08 indica que a média é bastante precisa.
A mediana de 4,5 e a moda de 5 mostram que muitas respostas se concentraram em valores
altos, refletindo uma forte preferéncia por essa pratica. O desvio padrdo de cercade 1,11 e a
variancia da amostra de aproximadamente 1,23 indicam que ha uma varia¢do moderada nas
respostas dos consumidores. A curtose de 0,94 sugere que a distribuicdo das respostas é
relativamente normal, enquanto a assimetria de -1,26 indica que um nimero maior de
respostas foi superior a média. Em resumo, a maioria dos consumidores valoriza

significativamente as préaticas de logistica reversa adotadas pelas vinicolas.

Tabela 12 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo adotem certificagdes que garantam baixa
emissdo de gases de efeito estufa ao longo de sua cadeia produtiva

Variaveis Resultado
Média 4,0721649
Erro padréo 0,0754223
Mediana 4

Moda 5

Desvio padréo 1,0505111
Variancia da amostra 1,1035735
Curtose 0,2984399
Assimetria -0,985291

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).
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A Tabela 12 mostra a importancia que os consumidores atribuem as vinicolas que
adotam certificacOes para garantir baixas emissdes de gases de efeito estufa em sua cadeia
produtiva. A media das respostas é 4,07, indicando que a maioria das pessoas valoriza
bastante essa pratica. O erro padrdo de aproximadamente 0,075 sugere que essa média é
precisa. A mediana é 4, e a moda é 5, o que significa que muitos consumidores dao notas
altas para essa questdo. O desvio padréo é cerca de 1,05 e a variancia da amostra é 1,10,
indicando alguma variagdo nas respostas. A curtose de 0,298 mostra que a distribuicao das
respostas é ligeiramente mais achatada do que o normal, e a assimetria de -0,985 indica uma
leve inclinacéo para a esquerda, com mais respostas concentradas nos valores mais altos. Em
resumo, 0s consumidores realmente valorizam a certificagdo de vinicolas que promovem

baixas emissdes de gases de efeito estufa, com uma clara tendéncia de respostas positivas.

Tabela 13 - Para mim € importante que os vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que compensam suas
emissdes de carbono através de projetos de reflorestamento ou créditos de carbono

Variaveis Resultado
Média 4
Erro padrdo 0,0807264
Mediana 4
Moda 5
Desvio padréo 1,1243881
Variancia da amostra 1,2642487
Curtose 0,2166405
Assimetria -0,994393

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A Tabela 13 analisa a importancia que os consumidores atribuem as vinicolas que
compensam suas emissdes de carbono através de projetos de reflorestamento ou créditos de
carbono. A média das respostas é 4, indicando que, em geral, 0os consumidores consideram
essa pratica importante. No entanto, essa € a menor média em compara¢do com outras
questBes, 0 que sugere que, apesar de ser valorizada, essa pratica € ligeiramente menos
prioritaria para os consumidores. O erro padrdo é aproximadamente 0,081, indicando uma
precisdo razoavel da média. A mediana também é 4, e a moda é 5, mostrando que muitos
consumidores deram notas altas. O desvio padrédo € cerca de 1,12 e a variancia da amostra é
1,26, indicando uma certa variacdo nas respostas. A curtose de 0,217 sugere que a
distribuicdo das respostas € um pouco mais achatada do que o normal, e a assimetria de -
0,994 indica uma leve inclinagdo para a esquerda, com mais respostas concentradas nos

valores mais altos. Em resumo, os consumidores valorizam a compensagéo de emissoes de
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carbono, mas menos em relacdo a outras praticas sustentaveis abordadas pelo questionario,

assim, refletindo uma prioridade um pouco menor comparada as outras questoes.

Tabela 14 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que implementam
tecnologias e préticas sustentaveis para minimizar suas emissdes de carbono

Variaveis Resultado
Média 4,1391753
Erro padréo 0,0710934
Mediana 4

Moda 5

Desvio padréo 0,9902171
Variancia da amostra 0,9805299
Curtose 1,0353862
Assimetria -1,156786

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A Tabela 14 mostra a importancia atribuida pelos consumidores as vinicolas que
implementam tecnologias e praticas sustentaveis para minimizar suas emissoes de carbono.
A média das respostas é 4,14, indicando que a maioria dos consumidores valoriza essa
pratica. O erro padrdo é cerca de 0,071, sugerindo uma precisdo razoavel na estimativa da
média. A mediana é 4 e a moda é 5, refletindo que muitas respostas estdo concentradas nos
valores mais altos. O desvio padréo é aproximadamente 0,99 e a variancia da amostra é 0,98,
indicando alguma variag@o nas respostas, mas nao excessiva. A curtose de 1,04 sugere que
a distribuicdo dos dados sobre a importancia das praticas sustentaveis das vinicolas tem
caudas um pouco mais pesadas do que uma distribuicdo normal. Isso implica que ha mais
valores extremos (muito altos) do que seria esperado em uma distribuicdo normal, e a
assimetria de -1,16 indica uma inclinacdo para a esquerda, com mais respostas concentradas
nos valores mais altos. Em resumo, os consumidores valorizam significativamente as
vinicolas que adotam praticas e tecnologias sustentaveis para reduzir suas emissdes de

carbono.

Tabela 15 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que investem em energias
renovaveis para reduzir sua pegada de carbono

Variaveis Resultado
Média 4,1968912
Erro padréo 0,0697961
Mediana 4

Moda 5

Desvio padréo 0,9696384
Variancia da amostra 0,9401986
Curtose 0,746836
Assimetria -1,132066

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).
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A Tabela 15 mostra que a maioria dos entrevistados considera importante que as
vinicolas invistam em energias renovaveis para reduzir sua pegada de carbono, com uma
média de 4,20, mediana de 4 e moda de 5, indicando respostas concentradas entre
"Concordo™ e "Concordo totalmente”. O desvio padréo de 0,97 e a variancia de 0,94 sugerem
pouca dispersdo nas respostas, refletindo opinides similares entre os participantes. A curtose
de 0,75 indica caudas mais leves do que uma distribuicdo normal, enquanto a assimetria de
-1,13 aponta para uma ligeira inclinagcéo das respostas para valores mais altos, confirmando

a predominancia de respostas de intensidades mais altas e positivas.

Tabela 16 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo adotem certificagfes organicas, garantindo
gue sejam produzidos de forma sustentavel e respeitando 0 meio ambiente

Variaveis Resultado
Média 4,1139896
Erro padréo 0,0793792
Mediana 4

Moda 5

Desvio padréo 1,1027717
Variancia da amostra 1,2161054
Curtose 1,068039
Assimetria -1,264157

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A analise da Tabela 16 revela que a questdo sobre a importancia de os vinhos
consumidos adotarem certificacBes organicas e serem produzidos de forma sustentavel teve
uma média de 4,11, indicando que os entrevistados consideram essa pratica importante. A
mediana e a moda ambos sdo 4 e 5, respectivamente, sugerindo uma concentracdo de
respostas positivas. O desvio padrdo de 1,10 e a varidncia de 1,22 apontam para uma
moderada dispersdo nas respostas. A curtose de 1,07 indica uma distribuicdo mais pontuda
do que a normal, sugerindo uma concentracdo de respostas proximas da média. A assimetria
de -1,26 indica respostas acima da média, reforcando a preferéncia dos entrevistados por

vinhos com certificagdes organicas e producao sustentavel.

Tabela 17 - Para mim é importante que 0s vinhos que eu consumo sejam provenientes de vinicolas que
respeitam os principios da agricultura orgénica, promovendo a salide do solo e a biodiversidade

Variaveis Resultado
Meédia 4,2268041
Erro padrdo 0,0776953
Mediana 5
Moda 5
Desvio padréo 1,0821697

Variancia da amostra 1,1710913
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Curtose 1,6239239
Assimetria -1,479113
Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A analise da Tabela 17 mostra que a questao sobre a importancia de consumir vinhos
provenientes de vinicolas que respeitam os principios da agricultura organica, promovendo
a saude do solo e a biodiversidade, obteve uma média de 4,23. Isso indica que 0s
respondentes consideram essas praticas bastante importantes. A mediana e a moda sdo
ambos 5, sugerindo que a maioria das respostas foi a mais alta possivel. O desvio padréo de
1,08 e a variancia de 1,17 indicam uma moderada dispersao nas respostas. A curtose de 1,62
sugere uma distribuicdo mais pontuda do que a normal, com muitas respostas concentradas
proximas da média, enquanto a assimetria de -1,48 indica que ha mais respostas acima da
média, mostrando uma clara tendéncia dos entrevistados em valorizar vinicolas que

promovem praticas organicas e sustentaveis.

Tabela 18 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam produzidos por vinicolas que
valorizam o equilibrio ecolégico e a interacdo harmoniosa entre solo, planta e ambiente

Variaveis Resultado
Média 4,3108808
Erro padrédo 0,067602
Mediana 5

Moda 5

Desvio padréo 0,9391573
Variancia da amostra 0,8820164
Curtose 2,0719554
Assimetria -1,49775

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A Tabela 18 exibe os resultados da questdo sobre a importancia de consumir vinhos
produzidos por vinicolas que valorizam o equilibrio ecoldgico e a interacdo harmoniosa entre
solo, planta e ambiente. A média das respostas € 4,31, indicando uma forte concordancia
com a afirmagdo. A mediana e a moda sé&o ambos 5, demonstrando que a maioria dos
respondentes atribui a maxima importancia a essa pratica. O desvio padrdo de 0,94 e a
variancia de 0,88 mostram uma relativa consisténcia nas respostas. A curtose de 2,07 indica
uma distribuicdo mais pontiaguda do que a normal, sugerindo uma concentracdo maior de
respostas em torno da media. A assimetria de -1,50 revela que ha mais respostas acima da
média, o que reforca a tendéncia dos entrevistados de valorizar vinicolas que praticam a

sustentabilidade ecoldgica.
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Tabela 19 - Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam produzidos por vinicolas que evitam
o0 uso de defensivos e fertilizantes sintéticos adotando praticas de controle bioldgico de pragas e moléstias e
fertilizac8o a base de insumos orgéanicos

Variaveis Resultado
Média 4,2680412
Erro padréo 0,0730975
Mediana 5

Moda 5

Desvio padréo 1,0181306
Variancia da amostra 1,0365899
Curtose 2,0453803
Assimetria -1,540809

Fonte: Elaborada pelo autor (2024).

A (ltima Tabela, 19, mostra os resultados da questao sobre a importancia de consumir
vinhos de vinicolas que evitam o uso de defensivos e fertilizantes sintéticos, adotando
praticas de controle bioldgico de pragas e fertilizacdo com insumos organicos. A média das
respostas é 4,27, refletindo uma alta valorizacéo dessas praticas pelos respondentes. Tanto a
mediana quanto a moda séo 5, indicando que a maioria atribui a maxima importancia a essa
abordagem. O desvio padrdo é 1,02, sugerindo uma variabilidade moderada nas respostas,
enguanto a variancia da amostra é 1,04. A curtose de 2,05 indica uma distribuicdo mais
pontiaguda do que a normal, com uma concentracdo maior de respostas em torno da média.
A assimetria de -1,54 mostra uma distribuicdo assimétrica negativa, com uma maior
frequéncia de respostas acima da média, o que reforca a tendéncia dos participantes de
valorizar vinhos produzidos de forma sustentavel e organica.

Os resultados das Tabelas 1 a 19, que demonstram a alta importancia atribuida pelos
consumidores as praticas sustentaveis adotadas pelas vinicolas, com médias de resposta
variando de 4,00 a 4,38 e forte concentracdo em valores altos (medianas e modas em 4 e 5),
corroboram as discussbes presentes na literatura sobre a crescente valorizacdo da
sustentabilidade no mercado de vinhos.

A busca por produtos mais éticos e responsaveis € uma tendéncia global,
impulsionada pela conscientizacdo sobre os impactos da producdo no meio ambiente
(Cittadin e Rosa, 2022; Fait, 2019). No contexto do vinho, essa busca se traduz na
preferéncia por vinicolas que adotam praticas como o uso eficiente da agua, a reducdo de
defensivos agricolas e a protecdo da biodiversidade, como evidenciado pela alta pontuacao
na questdo sobre o equilibrio ecologico (média de 4,38).

A observacdo de que a compensacdo de emissdes de carbono, embora valorizada,
pode ser menos compreendida ou considerada menos tangivel pelos consumidores em

comparagdo com outras praticas sustentaveis, encontra respaldo na literatura. O estudo de
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Kelley et al. (2022), por exemplo, destaca que, apesar do crescente interesse por praticas
sustentaveis, muitos consumidores ainda possuem um conhecimento limitado sobre o que
isso significa na producédo de vinho, e isso pode incluir a complexidade das emissdes de
carbono e sua compensacdo. Essa lacuna de conhecimento pode levar a uma menor
priorizacdo dessa pratica em relacdo a outras mais facilmente compreensiveis, como a
reducdo do uso de agrotdxicos ou a protecdo da biodiversidade.

As variagdes relativamente pequenas nas respostas (desvios padréo entre 0,94 e 1,12)
e a assimetria negativa das distribui¢es indicam um consenso entre 0os consumidores sobre
a importancia da sustentabilidade, com a maioria atribuindo notas altas a todas as praticas
avaliadas. Essa tendéncia estéa alinhada com os achados de Kelley et al. (2021), que destacam
a disposicdo dos consumidores em pagar um preco premium por produtos que percebem
como sustentaveis.

A forte concentracdo de respostas acima da média, evidenciada pela curtose positiva,
reforca a ideia de que a sustentabilidade ndo € mais um diferencial, mas sim uma expectativa
dos consumidores em relacdo as vinicolas. A pesquisa de Fait (2019) ressalta que a
sustentabilidade se tornou um fator competitivo no mercado de vinhos, impulsionando a
inovacdo e a busca por praticas mais responsaveis.

Em sintese, os resultados das Tabelas 1 a 19 confirmam a relevancia da
sustentabilidade para os consumidores de vinho no Brasil, corroborando as discussoes
presentes na literatura e destacando a necessidade das vinicolas de adotarem praticas
sustentaveis e comunicarem seus esforcos de forma transparente para atender as demandas

de um mercado cada vez mais consciente e exigente.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pandemia de COVID-19 impactou significativamente o comportamento do
consumidor de vinhos no Brasil, gerando mudancas que se estendem do periodo pré-
pandémico ao momento atual. A tese teve como objetivo geral identificar modificacGes nos
fatores que influenciaram no consumo de vinhos ap6s a pandemia no Brasil. Para isso teve
como os objetivos especificos: Identificar os fatores influenciadores no consumo de vinhos
antes da pandemia; caracterizar os fatores influenciadores mais pertinentes para a selecéo de
vinhos durante a pandemia; identificar as alteracdes do comportamento do consumidor de
vinhos ap6s pandemia de COVID-19. Este capitulo segue uma analise detalhada dessas
transformacgbes, com base nos resultados da pesquisa, nas revisdes sistematicas e no
resultado do questionario.

No periodo pré-pandémico, a decisdo de compra de vinhos era majoritariamente
influenciada por fatores como preco, marca e variedade da uva, como apontado por Campos
e Lins (2022) e Bruwer e Buller (2013). A pesquisa atual confirma essa tendéncia, revelando
que 64,1% dos respondentes consideram o preco como o fator mais importante na escolha
do vinho. A marca (56,4%) e a variedade da uva (55,4%) também exercem um peso
significativo na decisdo, indicando que os consumidores buscam informacdes sobre o
produto antes da compra.

O consumo de vinho no Brasil era frequentemente associado a ocasides especiais e a
busca por status e prazer (Castro, 2009). O vinho era visto como um produto de
"experiéncia", ligado a momentos de celebracdo e convivio social. A escolha do vinho era
influenciada por fatores como pregco, marca e regido de origem, refletindo a busca por
qualidade e prestigio (Silva, 2020). Nesse periodo, 0 consumo era majoritariamente
impulsionado por consumidores de maior poder aquisitivo e com maior conhecimento sobre
vinhos (Brunner e Siegrist, 2011). O ato de consumir vinho estava relacionado ao prazer e
ao convivio social, sendo 0s bares e restaurantes os principais locais de consumo (Larantis
etal., 2018).

O estudo de Larentis et al. (2019) destaca a importancia de entender o
comportamento, preferéncias e atitudes dos consumidores de vinho para o desenvolvimento
de estratégias de marketing eficazes. No periodo pré-pandémico, a compra de vinhos era
predominantemente realizada em supermercados (82%), o0 que corrobora a pesquisa de
Souza e Piato (2017), que enfatiza a importancia dos supermercados como canal de

distribuicdo de vinhos. No entanto, a pesquisa atual também revela que lojas especializadas
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em vinhos (52,3%), compras online (34,4%) e a aquisicdo direta nas vinicolas (32,8%) ja
eram opcoes relevantes para os consumidores, indicando uma busca por experiéncias de
compra diferenciadas e um interesse na origem do produto.

A pandemia da COVID-19 trouxe mudancgas significativas no comportamento do
consumidor de vinho. O isolamento social e o fechamento de bares e restaurantes
impulsionaram o consumo doméstico de vinho, como apontado por Silva e Stoppa (2021).
O vinho se tornou uma forma de escape da realidade e de relaxamento em casa, sendo
frequentemente combinado com a gastronomia (Dubois et al., 2021).

Com a chegada da pandemia e a necessidade de isolamento social, o consumo de
vinho migrou para o ambiente doméstico. O vinho se tornou um reflgio, um meio de
relaxamento e conforto em meio a incerteza e ao estresse (Silva e Stoppa, 2021). O consumo
em casa, acompanhado de refeicdes e momentos de lazer, impulsionou as vendas e
democratizou 0 acesso a bebida.

Durante a pandemia, houve um aumento significativo no consumo de vinho no
Brasil, com um crescimento de 18,4% em 2020, em contraste com a queda de 2,8% no
consumo global (OIV, 2021). Esse fendmeno foi impulsionado pela busca por prazer e
conforto em casa, pela facilidade de compra online e pela crescente oferta de vinhos
nacionais de qualidade.

A pandemia da COVID-19 intensificou a atencdo dos consumidores a
sustentabilidade, evidenciando a importancia de praticas de producdo responsaveis. Essa
tendéncia € corroborada por Timpanaro e Cascone (2022), que observaram uma mudanca
para uma atitude de compra mais "reflexiva”, com foco em gastos moderados e escolhas
conscientes. A fragilidade coletiva exposta pela pandemia despertou a consciéncia sobre a
responsabilidade individual, levando a atitudes e comportamentos de consumo mais
responsaveis e sustentaveis.

No periodo pds-pandémico, a sustentabilidade se consolidou como um fator
determinante na escolha do vinho. A pesquisa demonstrou que a maioria dos participantes
considera muito importante que as vinicolas adotem praticas sustentaveis em todas as
dimensdes avaliadas, como o uso eficiente da agua, a reducdo de defensivos agricolas, a
protecdo da biodiversidade, a reducdo do impacto ambiental e o investimento em energias
renovaveis. A crescente demanda por produtos sustentaveis, observada por Cittadin e Rosa

(2022) e Fait (2019), reflete uma mudanca de valores nos consumidores, que buscam vinhos



133

gue ndo apenas sejam prazerosos, mas tambeém responsaveis do ponto de vista ambiental e
social.

A pandemia também despertou uma maior consciéncia sobre a importancia da
sustentabilidade e da producéo local. Consumidores passaram a valorizar mais as praticas
sustentaveis das vinicolas, como o uso eficiente da &gua, a reducdo de agrotdxicos e a
protecédo da biodiversidade (Timpanaro e Cascone, 2022). A busca por produtos de origem
local e 0 apoio a economia regional também se intensificaram, refletindo uma mudanca de
valores em direcdo a um consumo mais consciente e responsavel. A pesquisa atual confirma
essa tendéncia, revelando que a maioria dos participantes considera importante que as
vinicolas adotem praticas sustentaveis em todas as dimensdes avaliadas.

Em suma, a pandemia da COVID-19 transformou o comportamento do consumidor
de vinho no Brasil. O vinho deixou de ser apenas uma bebida de celebracdo e status,
tornando-se um companheiro para momentos de relaxamento e conforto em casa. Além
disso, a pandemia impulsionou a valorizacdo da sustentabilidade, abrindo novas
oportunidades para vinicolas que adotam praticas responsaveis e se conectam com os valores
de um consumidor cada vez mais consciente.

A pesquisa sobre o comportamento do consumidor de vinhos no Brasil, pds-
pandemia da COVID-19, revelou resultados instigantes que corroboram e expandem as
discussdes presentes na literatura. As correlagfes entre as caracteristicas socioecondmicas e
as respostas dos participantes revelaram que pessoas com maior nivel de escolaridade e renda
tendem a se considerar mais conhecedoras de vinho, pesquisar mais antes da compra e ter
um maior interesse em praticas sustentaveis. Esses resultados vao ao encontro da literatura
que sugere que a educacédo e o poder aquisitivo podem desempenhar um papel importante
na conscientizacdo e na busca por produtos mais sustentaveis (Daméazio, Coutinho, Shigaki,
2020).

Quanto ao perfil do Consumidor a amostra, composta majoritariamente por
individuos com alto nivel de escolaridade e renda, confirma a tendéncia de que o consumo
de vinho no Brasil esta associado a um publico mais privilegiado economicamente (Campos
e Lins, 2022; Bruwer e Buller, 2013). No entanto, a pesquisa também revelou que a maioria
dos participantes ndo se considera conhecedora de vinhos (47,2%), 0 que contrasta com o
alto nivel de escolaridade da amostra e vai de encontro ao que a literatura aponta sobre a

relagdo entre conhecimento e envolvimento com o vinho (Brunner e Siegrist, 2011).
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Em relacdo aos fatores de influéncia na compra, conforme amostra pesquisada, o
preco se mantém como um fator crucial na decisdo de compra, especialmente para
consumidores menos experientes (Campos e Lins, 2022; Bruwer e Buller, 2013), o que é
evidenciado pelos 64,1% dos respondentes que o indicaram como fator mais importante. No
entanto, a marca e a variedade da uva também se mostraram relevantes, sugerindo que,
mesmo entre 0s menos experientes, ha uma busca por informacdes e valorizacao de atributos
além do preco.

Em referente a Sustentabilidade em questdo a pesquisa confirmou a crescente
importancia da sustentabilidade na inddstria vinicola, alinhada com as discussfes presentes
na literatura (Cittadin e Rosa, 2022; Fait, 2019). A maioria dos participantes demonstrou
uma forte preferéncia por vinicolas que adotam préaticas sustentaveis em todas as dimensdes
avaliadas, como uso eficiente da agua, reducdo de defensivos agricolas e protecdo da
biodiversidade. As médias das respostas, variando de 4,07 a 4,37 (em uma escala de 1 a 5),
evidenciam essa tendéncia.

No entanto a pesquisa, aplicada com os participantes, também revelou que a maioria
dos consumidores (115 de 195) ndo busca informacdes sobre praticas sustentaveis antes de
comprar vinho. Essa lacuna entre a importancia atribuida a sustentabilidade e a falta de
informacdo pré-compra corrobora os achados de Kelley et al. (2021), que apontam para a
dificuldade dos consumidores em identificar e interpretar informacgdes sobre
sustentabilidade nos rétulos dos vinhos.

Em sintese, é possivel afirmar que a pesquisa confirmou a crescente importancia da
sustentabilidade na indudstria vinicola e a necessidade de maior educagdo e comunicagdo
sobre o tema para 0s consumidores. As vinicolas que investem em préaticas sustentaveis e
comunicam seus esforcos de forma eficaz tém a oportunidade de atender as demandas de um

publico cada vez mais consciente e exigente, consolidando sua posi¢ao no mercado.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou identificar as modificacdes nos fatores que influenciaram o
consumo de vinhos no Brasil apds a pandemia de COVID-19. Os resultados obtidos langcam
luz sobre as discussfes quanto as transformagdes no comportamento do consumidor € nas
praticas das vinicolas, oferecendo insights valiosos para o setor vinicola e para a
compreensdo da dindmica do consumo em tempos de crise. Os resultados obtidos contribuem
significativamente para o campo de estudo do comportamento do consumidor e da
sustentabilidade na industria vinicola, oferecendo contetdo relevante também para outros
stakeholders, os quais pode-se destacar, por exemplo, produtores, profissionais de marketing
e até mesmo formuladores de politicas.

A pesquisa confirmou a crescente importancia da sustentabilidade na decisdo de
compra de vinhos. Consumidores demonstraram uma clara preferéncia por vinicolas que
adotam praticas ambientalmente responsaveis, como o uso eficiente da 4gua, a reducéo de
defensivos agricolas e a protecdo da biodiversidade. Essa tendéncia reflete uma maior
conscientizagdo sobre os impactos da producdo de vinho no meio ambiente e um desejo
crescente por produtos mais éticos e sustentaveis.

Mas a pesquisa, também, revelou uma lacuna entre a importancia atribuida a
sustentabilidade e a falta de interesse do consumidor em se informar sobre o0s vinhos que se
utiliza de praticas ambientais sustentaveis na pré-compra. Muitos consumidores, apesar de
valorizarem a sustentabilidade, ndo buscam ativamente informacGes sobre as préaticas das
vinicolas antes de comprar seus vinhos. Isso sugere a necessidade de maior transparéncia e
comunicacdo por parte das vinicolas, bem como a importancia de educar os consumidores
sobre como identificar e interpretar informacdes sobre sustentabilidade nos rétulos.

A tese identificou uma correlacdo positiva entre o nivel de escolaridade e renda dos
consumidores e seu interesse por praticas sustentaveis. Consumidores com maior nivel de
educacéo e renda tendem a valorizar mais a sustentabilidade e a buscar informacoes sobre
as préaticas das vinicolas. Essa descoberta destaca a importancia de segmentar o mercado e
desenvolver estratégias de comunicacdo e marketing que atendam as necessidades e
expectativas de diferentes grupos de consumidores.

Adicionalmente a pesquisa também explorou a relagdo entre a autopercepcdo de
conhecimento sobre vinhos e o comportamento de compra. Os resultados indicam que

consumidores que se consideram mais conhecedores tendem a consumir vinho com mais
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frequéncia e a buscar informacdes sobre praticas sustentaveis. Essa descoberta sugere que o
conhecimento sobre vinhos pode ser um fator importante para impulsionar a demanda por
produtos mais sustentaveis e que as vinicolas podem se beneficiar de iniciativas de educacao
e divulgacdo para aumentar o conhecimento dos consumidores sobre seus produtos e
préticas.

Por fim, a pesquisa identificou as praticas ambientais sustentaveis mais valorizadas
pelos consumidores, quais sejam: a reducdo do uso de defensivos agricolas, a protecdo da
biodiversidade e a busca constante pela reducdo do impacto ambiental. Essas informacdes
podem orientar as vinicolas na implementacdo de praticas que atendam as expectativas dos
consumidores e na comunicagéo de seus esforgos de sustentabilidade de forma mais eficaz.

Em suma, esta pesquisa oferece uma visdo abrangente das transformacfes no
comportamento do consumidor de vinhos no Brasil apds a pandemia, com foco na crescente
importancia da sustentabilidade. As vinicolas que compreenderem e se adaptarem a essas
mudangas estardo melhor posicionadas para atender as demandas de um mercado em
constante evolucdo, contribuindo para um futuro mais sustentavel e responsavel para o setor
vinicola.

No entanto, é importante reconhecer as limitagdes deste estudo. A amostra, embora
representativa de um segmento especifico de consumidores, pode néo refletir a totalidade do
mercado brasileiro de vinhos. Além disso, a pesquisa se concentrou em préaticas sustentaveis
relacionadas ao meio ambiente, sem explorar em profundidade outras dimensdes da
sustentabilidade, como a social e a econdmica.

Para pesquisas futuras, sugere-se a ampliacdo da amostra para incluir consumidores
de diferentes regides e classes socioeconémicas, a fim de obter um panorama mais completo
do mercado brasileiro de vinhos. A investigacdo de outras dimensdes da sustentabilidade,
como a responsabilidade social e a governanca corporativa, também pode enriquecer o
debate e oferecer novas perspectivas para o setor.

Em Gltima analise, esta pesquisa representa um passo importante na compreensao do
impacto da pandemia no consumo de vinho no Brasil e na identificagdo da sustentabilidade
como um valor central para o consumidor contemporaneo. As informagdes e analises aqui
apresentadas podem servir como base para futuras pesquisas e como guia para a industria
vinicola na construcédo de um futuro mais sustentavel e promissor.

A tese acaba por contribuir para o avan¢o do conhecimento sobre o comportamento

do consumidor de vinhos e a crescente importancia da sustentabilidade nesse mercado. Ao
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identificar as praticas sustentaveis mais valorizadas pelos consumidores e as lacunas de
informacdo existentes, a pesquisa oferece importantes reflexdes cientificas para que as
vinicolas possam adaptar-se as novas demandas do mercado e promover o fortalecimento
dos arranjos estratégicos para um bom posicionamento organizacional em um cenario cada
vez mais competitivo e consciente das inUmeras questdes sensiveis que atravessam o

contexto dos vinhos.
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ANEXO I — Questionéario aplicado com os consumidores

Perguntas sociodemograficas

Qual género que vocé se identifica?
Masculino

Feminino

Outro

Qual sua idade?
18-24 anos
25-34 anos
35-44 anos
45-54 anos
55-64 anos
65 anos ou mais

Qual seu estado Civil:
Solteiro(a)

Casado(a)

Unido Estavel
Divorciado(a)
Viavo(a)

Namorando

Qual é o seu nivel de escolaridade?
Ensino Fundamental

Ensino Médio

Ensino Superior (Graduacéo)
Pds-graduacéo (Especializacéo,
Mestrado, Doutorado)

Renda familiar mensal:
Menos de R$ 2.000

R$ 2.000 - R$ 5.000
R$ 5.000 - R$ 10.000
Mais de R$ 10.000

Ha quanto tempo consome vinho?
Menos de 1 ano

1-3 anos

3-5 anos

Mais de 5 anos

Quanto costuma gastar em uma garrafa de vinho?
Menos de R$ 50
R$ 50 - R$ 100
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R$ 100 - R$ 200
Mais de R$ 200

8) Onde costuma comprar vinho?
Supermercados
Lojas especializadas em vinhos
Online
Vinicolas
Adegas coloniais
Eventos de gastronomia
Costumo ganhar
Free shops

9) Que fatores influenciam sua decisdo de compra de vinho? (Pode selecionar multiplas
opcdes)
Preco
Marca
Variedade de uva
Regido de origem
Avaliacgdes de especialistas
Recomendagdes de amigos/fa...
Promoc0es/oferta

10) Vocé costuma pesquisar sobre vinhos antes de comprar?
Sim, regularmente
As vezes
Né&o, confio na minha intuicéo

11) Vocé tem interesse em aprender mais sobre vinho?
Sim
Né&o
Talvez

12) Com que frequéncia consome vinho?
Diariamente
Semanalmente
Mensalmente
Ocasionalmente

13) Vocé acredita que o setor vinicola como um todo deveria se tornar mais sustentavel?
Sim
Né&o
N&o sei

14) Vocé procura informacdes sobre praticas sustentaveis antes de comprar um vinho?
Sim
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Nao
Talvez

15) Vocé se considera conhecedor de vinho?
Sim
Nao
As vezes

Grupo 01 - Préticas de sustentabilidade

1) Sobre o uso eficiente da agua
Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam elaborados por vinicolas que
adotam medidas para utilizar gua de forma eficiente.
1-2-3-4-5
Para mim é importante que 0s vinhos que eu consumo sejam provenientes de vinicolas que
implementam tecnologias para reduzir o desperdicio de agua.
1-2-3-4-5
Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que demonstram
compromisso com a gestdo sustentavel da agua.
1-2-3-4-5
Para mim € importante que os vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que consideram o
impacto de suas atividades na contaminacao do lencol freatico.
1-2-3-4-5

2) Menor uso de defensivo agricolas potencialmente nocivos ao meio ambiente e a bi-
odiversidade

Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam elaborados a partir de uvas
produzidas com préticas viticolas que reduzem o uso de defensivos agricolas potencialmente
prejudiciais ao meio ambiente.
1-2-3-4-5
Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam elaborados a partir de uvas
produzidas com praticas viticolas que protegem a biodiversidade de animais, plantas, insetos
e microrganismos.
1-2-3-4-5
Para mim é importante que 0s vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que buscam
constantemente reduzir seu impacto ambiental.
1-2-3-4-5
Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam produzidos por vinicolas que
promovem a educacgéo e conscientizacao sobre os efeitos negativos dos defensivos agricolas
no meio ambiente.
1-2-3-4-5

3) menor uso de insumos na cadeia produtiva do vinho
Para mim é importante que vinhos que eu consumo sejam produzidos por vinicolas que
adotem préticas que visam reduzir o uso de insumos sintéticos em sua produgé&o.
1-2-3-4-5
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Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam produzidos por vinicolas que
adotem préticas de reciclagem de insumos na sua cadeia produtiva.

1-2-3-4-5

Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam provenientes de vinicolas que
implementam programas de compostagem para aproveitar os residuos organicos.
1-2-3-4-5

Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam produzidos por vinicolas que
adotam praticas de logistica reversa, recolhendo e reciclando as embalagens ap6s o consumo.
1-2-3-4-5

Grupo 02 - CertificacGes de sustentabilidade ambiental

1) Relacionadas a emissdo de gases de efeito estufa como baixo carbono ou carbono
neutro

Para mim € importante que os vinhos que eu consumo adotem certificacdes que garantam
baixa emissao de gases de efeito estufa ao longo de sua cadeia produtiva.
1-2-3-4-5
Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que compensam
suas emissdes de carbono através de projetos de reflorestamento ou créditos de carbono.
1-2-3-4-5
Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que implementam
tecnologias e préaticas sustentaveis para minimizar suas emissdes de carbono.
1-2-3-4-5
Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam de vinicolas que investem em
energias renovaveis para reduzir sua pegada de carbono.
1-2-3-4-5

2) Certificagédo organica

Para mim é importante que os vinhos que eu consumo adotem certificagdes organicas,
garantindo que sejam produzidos de forma sustentavel e respeitando 0 meio ambiente.
1-2-3-4-5

Para mim é importante que 0s vinhos que eu consumo sejam provenientes de vinicolas que
respeitam os principios da agricultura organica, promovendo a salde do solo e a
biodiversidade.

1-2-3-4-5

Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam produzidos por vinicolas que
valorizam o equilibrio ecoldgico e a interacdo harmoniosa entre solo, planta e ambiente.
1-2-3-4-5

Para mim é importante que os vinhos que eu consumo sejam produzidos por vinicolas que
evitam o uso de defensivos e fertilizantes sintéticos adotando praticas de controle biologico
de pragas e moléstias e fertilizacdo a base de insumos organicos.

1-2-3-4-5



