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RESUMO: 0 Vale do Sdo Francisco, no Brasil, tem surgido como um novo centro produtor de vinhos finos. Entretanto,
o Brasil ndo se encontra entre os grandes consumidores de vinho, 0 que pode ser entendido por ndo ter histdria na
producdo da bebida se comparado a outros paises. Desta forma, um passo inicial no desenvolvimento de uma cultu-
ra de consumo do vinho da regido € a identificacao das caracteristicas de seus consumidores. Os valores pessoais se
apresentam como um dos principais critérios psicograficos da segmentacdo de mercado. Neste sentido, o presente
estudo teve por objetivo a identificacdo dos valores pessoais dos consumidores de vinhos do Uale do Sdo Francisco,
bem como a elaboracao tipoldgica de perfis destes consumidores. Para tal, utilizamos a técnica de entrevistas em
profundidade e andlise de discurso funcional em duas etapas: codificacdo dos textos, gerando elementos e catego-
rias referentes a aspectos e valores de consumo; e andlise das relacoes horizontais e verticais entre estes elementos.
Com base nos achados sugerimos uma tipologia dos consumidores do vinho do Uale do Sao Francisco com dois perfis:
sequiosos e altivos. Contribuicdes para o conhecimento da drea e para as vinicolas da regido, bem como indicacdes
para futuras pesquisas sao consideradas.
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TITLE: Sdo Francisco Ualley’s wine consumers’ personal values: a typological profiles proposition

ABSTRACT: Sao Francisco Ualley has emerged as a new production area of fine wines. Atthough, Brazil is not amongst
the largest wine consumers, what can be understood by the lack of the beverage production history compared to other
countries. Thus, an initial step towards a consumer culture development of this wine region is to identify their con-
sumer’s characteristics. Personal values are presented as major psychographic market segmentation criteria. In this
sense, present study aimed to identify the Sao Francisco Ualley wines’ consumer personal values, as well as elaborate
a typological profile of these consumers. To this, we used in-depth interviews technique and functional discourse
analysis in two steps: test coding, generating elements and categories referring to consumption values and aspects;
and analysis of horizontal and vertical relationships between these elements. Based on the findings we suggest a
typology of Sao Francisco Ualley’s wine consumer’s with two profiles: thirsty and haughty. Contributions to the knowl-
edge of the area and the wineries of the region, as well as directions for future research are considered.

Key words: Personal Values, Segmentation, Séo Francisco Valley, Qualitative Research

TITULO: Los valores personales de los consumidores de vino en el Ualle de Sao Francisco (Brasil) — Una propuesta de
los perfiles tipoldgicos

RESUMEN: €l Valle de Sao Francisco, en Brasil ha emergido como un nuevo centro de produccion de vinos finos. Sin
embargo, Brasil no estd entre los mayores consumidores de vino, que puede ser entendido por no tener antecedentes
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en la produccion de la bebida en comparacion con otros paises. Por lo tanto, un primer paso en el desarrollo de una
cultura de consumo de vino en la regidn es el de identificar las caracteristicas de sus consumidores. Los valores per-
sonales se presentan como uno de los principales criterios psicograficos de segmentacion del mercado . En este sen-
tido, el presente estudio tuvo como objetivo identificar valores personales de los consumidores de vino en el Ualle de
Sdo Francisco, asi como el desarrollo de los perfiles tipoldgicos de estos consumidores. Con este fin, utilizamos la
técnica de entrevistas en profundidad y andlisis de discurso funcional en dos etapas: la codificacion de los testos,
generando elementos y categorias relacionadas con los aspectos y las cifras de consumo, y el andlisis de las rela-
ciones horizontales y verticales entre estos elementos. Con base en los hallazgos sugieren una tipologia de consumi-
dores de vino del Ualle de Sao Francisco con dos perfiles: ansiosos y orgullosos. Las contribuciones al conocimiento
de la zona y las bodegas de la region, asi como direcciones para futuras investigaciones son consideradas.

Palabras-clave: Valores Personales, Segmentacién, Valle de Séo Francisco, La Investigacién Cualitativa
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as Ultimas décadas temos acompanhado um crescente

desenvolvimento econémico da regido do Vale do Sao

Francisco. S@o diversos arranjos produtivos bem suce-
didos, como por exemplo o de frutas tropicais, que tornou a
regido num dos maiores exportadores do setor no Mundo.
Dentre as indUstrias da regiGo, além da & mencionada,
temos a de vitivinicultura, localizada no polo Petrolina-
-Juazeiro. Em pouco mais de vinte anos, | sdo sete milhdes
de litros de vinhos finos produzidos por seis vinicolas — sendo
cinco em Pernambuco e uma na Bahia -, o que [& represen-
ta cerca de 14% da producéo nacional, tornando esta a
segunda maior regido produtora do Pafs, atrds apenas do
Rio Grande do Sul (Lima, 2005; Vital et al., 2005).

Apesar de seu potencial produtivo, a vitivinicultura do Vale
do Séo Francisco ainda tem muito a crescer em termos de
participagdo de mercado. De fato, isto ndo ocorre apenas
com a producdo desta regido, mas com a nacional. Nos Glti-
mos anos, apesar do crescimento da venda de vinho no
Brasil, em termos relativos, a producéo nacional estd per-
dendo espaco para os importados, sobretudo os da Ar-
gentina e do Chile. Em 2008, foram consumidos aproxi-
madamente 77,5 milhdes de litros de vinhos finos no Brasil,
dos quais cerca de 70% de origem estrangeira (Mello,
2008). Os vinhos argentinos e chilenos juntos detém 37% da
fatia de vinhos importados comercializados no Brasil (Protas,
2008).

Um dos aspectos que parecem prementes
para a consolidacao de um mercado para os vinhos
produzidos no Uale de Sao Francisco passa
pela necessidade de conhecer as caracteristicas
de seus consumidores reais e potenciais.

Além disto, o mercado é amplo também em decorréncia
do baixo consumo per capita de vinho no Brasil. Enquanto
em paises europeus como Portugal, Franca e Itélia, o con-
sumo per capita se aproxima dos 60 litros/ano, no Brasil este
nimero estaria entre 1,8 (Fensterseifer, 2007) e 2,5 litros
(Mello, 2007). A titulo de comparacéo, em paises sul-ameri-
canos como Argentina e Chile, o consumo per capita é de
38 e 23 litros por ano, respetivamente (Lima, 2005).

Um dos aspectos que parecem prementes para a consoli-
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dagdo de um mercado para os vinhos produzidos no Vale do
Sé&o Francisco passa pela necessidade de conhecer as carac-
teristicas de seus consumidores reais e potenciais. Um dos
aspectos do comportamento do consumidor que resiste ds
modas que sdo lancadas diariamente e que serve como base
de segmentacdo é a sua relagdo com os valores pessoais
dos consumidores. N&o é & toa que o estudo dos valores
pessoais tem ganho espaco crescente nas pesquisas de com-
portamento do consumidor (Ledo e Mello, 2007). Os valores
séo reflexos de caracteristicas culturais incorporadas as indi-
viduais, o que faz com que sua natureza seja bifacetada
(Rokeach, 1979) e, portanto, influencie os consumidores de
forma ampla.

Sendo assim, a pesquisa que ora se apresenta se propde
a identificag@o de valores pessoais dos consumidores do
vinho produzido do Vale do Séo Francisco, bem como a uma
elaboracao tipoldgica de perfis destes consumidores.

0 Vale do Sao Francisco no cendrio mundial’

A apreciacdo de um bom vinho passa, além de seu sabor,
pela sua aparéncia, cor e aroma. Tudo isto é reflexo da ade-
quagdo do terreno, do clima, de um ano propicio e até da
idade da vinha e do ndmero de seus cachos, bem como da
data de colheita da uva e mesmo do hordrio desta colheita,
transformando este num complexo fendmeno fisico, quimico
e biolégico.

A vinha (uva de vinho) exige um clima temperado que per-
mita perfodo de maturagdo longo para que a frutificacéo da
uva se faga em boas condices. Assim, ao longo da histéria,
os vinhos europeus se tornaram os melhores. Ali sdo pro-
duzidos os vinhos denominados de assemblage, que resul-
tam da combinacdo de tipos distintos de uvas, com carac-
teristicas locais marcantes, que identificam o tipo de vinho
pela origem (Jaeger, 2006). Contudo, com a evolugdo da
enologia em seus processos técnicos, se os grandes vinhos
do Velho Mundo melhoraram ainda mais, surgiram novas e
promissoras regides vinicolas, propiciando que inUmeras
partes do Globo comegassem a produzir vinhos de quali-
dade, o que ndo era possivel h& algumas décadas (Marc e
Castilho, 2004).

Assim, a partir da década de 1960, EUA, Austrdlia, Nova
Zelandia, Africa do Sul, Argentina, Chile e até algumas re-
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gides da Europa passaram a investir em outro conceito de
vinho: os varietais (Dominé, 2006). Os vinhos varietais, pro-
duzidos com uma sé variedade de uva - embora sejam
admitidos cortes, ou seja, combinag@o de outros vinhos até
uma percentagem mdxima — so, geralmente, jovens, sub-
metidos a processos biogquimicos e fisicos para envelheci-
mento precoce (Marc e Castilho, 2004). Apesar de vistos
com desdém pelos europeus, estes vinhos conseguiram fir-
mar ndo sé um novo conceito como também se posi-
cionaram dentre os melhores do Mundo. Por outro lado, séo
mais baratos do que os assemblage, o que faz com que con-
quistem um enorme mercado (Lima, 2005; Vital et al.,

2005).

De acordo com Leeuween e Seguin (2006), em termos
qualitativos pode dividir-se a atual producéo de vinhos no
Mundo em dois tipos:

* os vinhos de ferroir, produzidos em regides geografica-
mente delimitadas, com baixo volume de produgéo, e que
tém caracteristicas especificas e ftipicidades atribuidas
como resultado das varidveis ambientais (solo e climal),
podendo permanecer com as mesmas caracteristicas com
o passar dos anos;

e os vinhos de marca, produzidos em grande quantidade,
a partir da mistura de tipos de uva diferentes, provenientes
de regides diferentes, com caracteristicas resultantes dos
componentes envolvidos na mistura e da interferéncia tec-
noldgica.

Gracas a irrigacdo, tem sido possivel produzir vinhas
e elaborar vinhos varietais na regido tropical
e semidrida do Uale de Sao Francisco no Nordeste.
Nesta drea a produtividade dos plantios de vinhas esta
bem acima das obtidas nas regides temperadas.
Gracas a estes aspectos trata-se de um caso peculiar
e anico no Mundo.

A zona mais adequada no mundo para a produgdo de
uvas de qualidade se encontra entre os paralelos 35.° e 50.°
de latitude Norte e Sul. A altitude pode exercer impacto,
compensando as baixas latitudes (Leuween e Seguin, 2006).
Néo por acaso, a producéo brasileira estd concentrada nas
Regides Sudeste e, principalmente, Sul. O maior estado pro-
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dutor é o Rio Grande do Sul. A regido tem uma producdo
bastante diversificada, com base na produgéo de vinhos de
assemblage, gracas & sua heranga européio, mas com
alguns varietais, devido & convivéncia com os argentinos e
chilenos (Lima, 2005; Vital et al., 2005).

Fugindo a essa regra, gracas a irrigacdo, tem sido possi-
vel produzir vinhas e elaborar vinhos varietais na regiéo
tropical e semidrida do Vale do Sao Francisco no Nordeste.
Como se ndo bastasse esta inovagdo, nesta érea a produ-
tividade dos plantios de vinhas estd bem acima das obtidas
nas regides temperadas (Lima, 2005). Gragas a estes aspec-
tos trata-se de um caso peculiar e Gnico no Mundo.

Ualores pessoais e segmentacdo

Umas das principais estratégias de marketing é a seg-
mentagdo, que consiste na defini¢do de grupos de consumi-
dores formados por individuos que possuem caracteristicas
semelhantes entre si (Afiafa et al. 2006). Ao langar méo da
segmentacdo, as organizagdes procuram conhecer as carac-
teristicas dos diferentes grupos de consumidores que for-
mam seu mercado-alvo, a fim de tomar decisées de dire-
cionamento em relacéo as suas agdes de marketing (Soares
e Carvalho, 2004; Zamberlan et al., 2003), na tentativa de
identificar meios de segmentacéo para lidar com os merca-
dos de forma mais competitiva, oferecendo exatamente o
que os grupos de consumidores querem (Lai, 1995; Prakash,
1986).

Ao assumir a heterogeneidade das preferéncias dos con-
sumidores, a organizacdo emprega a segmentacdo com o
objetivo de classificar os respondentes com respeito a alguns
aspectos de seus comportamentos, atitudes ou disposicdes,
de forma a ajudar num entendimento deles. Desta forma, é
possivel para a organizagdo alinhar seus esforgos de mar-
keting &s exigéncias do seu mercado-alvo, tratando estes
grupos mais amplos de compradores com maior eficiéncia,
atendendo suas demandas de forma mais precisa (Zamber-
lan et al., 2003).

A segmentagdo de um mercado pode ser feita de dife-
rentes maneiras, levando em consideracdo aspectos geogra-
ficos, demogréficos e socioecondmicos (Chaves, 2001). No
entanto, o processo de andlise e segmentacdo tem-se torna-
do cada vez mais complexo, gragas & realidade fragmenta-
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da da contemporaneidade, na qual consumidores com
mesma renda e classe social podem apresentar diferentes
preferéncias em relagdo ao consumo de produtos especifi-
cos. Elementos puramente demograficos parecem j& néo ser
tdo efetivos (Forsyth et al., 1999). Na busca por alternativas
para o processo de segmentagdo, um dos caminhos pos-
siveis aponta para a utilizagdo de valores individuais como
elementos norteadores da classificacdo dos consumidores
em grupos definidos por perfis especificos (Kamakura e
Novak, 1992).

Por agirem sobre as escolhas dos consumidores, desem-
penhando papel central na definigio de comportamentos
(Giraldi e Ikeda, 2007), os valores dos individuos podem
servir como base para a realizagdo de segmentagdo de mer-
cados (Gengler e Reynolds, 1995; Lai, 1995; Prakash, 1986;
Reynolds e Gutman, 1988).

Rokeach (1968) define valor como uma crenga que guia
agdes e julgamentos através de objetivos e situagdes especi-
ficos, para estados finais de existéncia mais profundos. Uma
vez internalizados, os valores se tornam, conscientemente ou
ndo, um padréo de critérios que guia a agdo, desenvolven-
do e mantendo atitudes em direcéo a objetos e situagodes.
Assim, s@o usados para criar e utilizar condi¢des de morali-
dade e competéncia, mediar interacées sociais e apoiar a
racionalizagdo de crencas, atfitudes e comportamentos.
Ainda, do ponto de vista da alteridade, possibilita que justi-
figuemos agdes e atitudes, nossas e dos outros, que julgue-
mos a nds e aos outros moralmente ou mesmo que nos com-
paremos aos outros.

Para aquele autor, tais valores estariom organizados em
estruturas e subestruturas hierdrquicas, formando um sis-
tema de valores de uma pessoa. Este sistema pode ser
assumido como a representacdo de uma organizagdo
aprendida de regras para que as pessoas possam fazer
escolhas e resolver conflitos (Rokeach, 1968; 1973). Neste
sentido, Rokeach (1968; 1973) apresenta uma lista (RVS) em
que divide os valores em terminais e instrumentais, sendo os
primeiros a representagdo da preferéncia de estados finais
de existéncia e os segundos os modos de comportamentos
preferenciais para se chegar a estes valores terminais.

Na drea de comportamento do consumidor, a forma mais
utilizada para se identificar valores é através da Lista de
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Valores (LOV), desenvolvida no University of Michigan Survey
Research Center (Kahle et al., 1986). A LOV se utiliza dos
valores terminais da RVS e transforma-os num modelo
menor, com apenas nove valores orientados diretamente ao
individuo e as circunstdncias de sua vida cotidiana, tendo em
vista que o seu principal objetivo é identificar os valores
dominantes de um individuo (Batra et al., 2001).

A aplicacdo de uma segmentacdo baseada em valores
individuais se justifica pelo entendimento
de que os valores possuem maior relacao
com o comportamento dos individuos
e suas motivacoes do que os tracos de personalidade
e as atitudes. Os sistemas de valores perpassam
e conferem unidade a grupos de individuos
que se formam a despeito de classes
socio-demograficas.

A aplicagdo de uma segmentacéo baseada em valores
individuais se justifica pelo entendimento de que os valores
possuem maior relacdo com o comportamento dos indivi-
duos e suas motivagdes do que os tracos de personalidade e
as atitudes (Kamakura e Novak, 1992; Chow e Amir, 2006).
Os sistemas de valores perpassam e conferem unidade a
grupos de individuos que se formam a despeito de classes
sécio-demogréficas (Chow e Amir, 2006). Assim, ao longo
dos anos se consolidou o uso de valores individuais como
critérios utilizados para a segmentacdo de mercado. Tanto a
RVS quanto a LOV surgem, entéo, como opgdes vidveis para
a defini¢do de perfis de consumidores que orientem proces-
sos de segmentacéo (Kamakura e Novak, 1992).

Os valores s@o centrais tanto para a vida dos individuos
quanto para a sociedade como um todo. Para Rokeach
(1979), os valores podem ser identificados como pessoais
(individuais) ou sociais (institucionais, culturais, organiza-
cionais). No entanto, sdo como dois lados de uma mesma
moeda, ambos partilhados socialmente. Segundo ele, en-
quanto o primeiro tipo se apresenta como representagdes
cognitivas de necessidades pessoais e dos meios para satis-
fazé-las, o segundo revela-se como representagdes cogniti-
vas de objetivos institucionais. Ou seja, valores sociais séo
crengas partilhadas que caracterizam um grupo de pessoas

0 Ualores pessoais dos consumidores de vinhos do Uale do Sao
Francisco (Brasil) - Uma proposicdo tipoldgica de perfis



e definem o comportamento aceite como normal para uma
sociedade ou um grupo; valores pessoais, por outro lado,
definem o comportamento aceite como normal para um
individuo.

Vale ressaltar que, sendo o ser humano um ser social, os
valores da sociedade ou grupos de referéncia influenciom
seus préprios valores pessoais. E quando internalizados que
estes valores tornam-se, de fato, pessoais e determinantes
de comportamento individual. Assim acontece porque os
valores sdo aprendidos, ndo s@o inatos — de outra forma, se
estivéssemos tratando de algo realmente individual,
estariamos no campo das idiossincrasias —, e tal aprendiza-
gem ocorre culturalmente, conforme asserta o préprio

Rokeach (1979).

Procedimentos metodoldgicos

A presente pesquisa segue a tradi¢do qualitativa, sob uma
perspectiva inferpretativista (Denzin e Lincoln, 2005). Nesta
abordagem, a realidade nédo é entendida como absoluta,
mas relativa, sendo mediada por circunsténcias sociais, cultu-
rais e histéricas, e construida socialmente (Berger e Luck-
mann, 2002).

A estratégia de pesquisa adotada foi o estudo de caso na-
turalista do tipo intrinseco, que é adequado quando se quer
uma melhor compreensdo de um fenédmeno particular por
meio de um caso que tenha valor por si s6 (Stake, 1995), o
que ¢ precisamente a situagdo da vitivinicultura do Vale do
Séo Francisco, devido &s suas caracteristicas particulares,
como |4 pudemos demonstrar.

O locus de pesquisa escolhido foi a Regido Metropolitana
do Recife (RMR). Isto se justifica por, pelo menos, duas
razdes. Em primeiro lugar, por estar num dos Estados do
arranjo produtivo, o que deve aproximar a percepcdo dos
respondentes acerca do fendémeno de um ponto de vista cul-
tural — base desta proposta de estudo. Em segundo lugar,
estd o fato da RMR se configurar como um dos trés merca-
dos enogastrondmicos mais desenvolvidos do Pais (NHT,
2002).

O método de coleta de dados foi a entrevista em profun-
didade. Dentre as opgdes deste método, utilizamos a «entre-
vista longa» (McCracken, 1988), prépria para investigacdes
relativas a aspectos culturais. Nosso roteiro teve inicio por
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questdes relativas & visdo dos entrevistados sobre o Mundo
dos vinhos, seguidas por questédes relativas ao consumo de
vinho propriamente dito, sempre alternando sua visdo geral
com o contfexto especifico dos vinhos produzidos no Vale do
Sdo Francisco.

Quanto & selegdo dos entrevistados, esta se deu por meio
do método conhecido como «bola de neve», no qual os
préprios participantes indicam novos sujeitos a serem entre-
vistados. Vale ressaltar nossa preocupagdo de que todos os
individuos respondentes da pesquisa fossem consumidores
comuns de vinhos, e ndo especialistas na érea. Tal preocupa-
céo se justifica pela proposta do estudo em si, de identificar
os valores pessoais dos consumidores e ndo de outros atores
(e.g., especialistas) envolvidos no tema. Para a definicdo da
quantidade de entrevistas presentes no corpus de pesquisa
utilizamos o principio da saturagdo (Bauer e Aarts, 2002). Ao
todo, realizamos onze entrevistas, sendo que na oitava
houve saturacéo dos dados.

Para a andlise de dados utilizamos a andlise do discurso
funcional, que assume a fala como discurso social (Stiller,
1998). Esta perspectiva se alinha a uma abordagem prag-
mdtica de andlise (Mattos, 2005). Isto quer dizer que a com-
preens@o da sintaxe e da seméntica das oracdes depende do
uso que fazemos da linguagem (Wittgenstein, 2005). Por
outro lado, por reconhecer uma falta de estrutura de pro-
cedimentos desta abordagem, adotamos os passos sugeri-
dos por Gill (2002) como referéncia: leitura cética dos textos,
em que os mesmos sdo «desconstruidos» no intuito de se en-
contrar elementos que facam sentido ndo apenas aparente-
mente, mas no contexto geral da pesquisa; codificacdo dos
textos, em que as categorias analiticas sdo eliciadas; andlise
propriamente dita, em que o pesquisador busca convergén-
cia e variabilidade nos dados; e, finalmente, o teste de
dados, em que critérios de validade e confiabilidade em
pesquisa qualitativa séo utilizados.

Sendo assim, numa primeira rodada, as entrevistas foram
transcritas por um profissional habilitado. Ao recebermos
cada transcri¢do, um bolsista de iniciagéo cientifica a vali-
dava em relacdo & entrevista gravada. Na sequéncia, dois
pesquisadores, de forma alternada, fizeram mais duas
rodadas desta validagdo, oportunidade propicia também
para os mesmos se familiarizarem com os textos, que foram

REVISTA PORTUGUESA € BRASILEIRA DE GESTAO



CASOS

lidos pelo menos mais uma vez, antes do processo analitico
propriamente dito. Tal processo, por sua vez, foi dividido em
duas etapas.

Na primeira, codificamos os textos, gerando diferentes
elementos e categorias. As categorias, por sua vez, foram
referentes aos valores de consumo e aos aspectos relativos a
estes. Na segunda etapa deste procedimento, analisamos as
relagdes entre estes Ultimos. Trés tipos de relagdes foram
identificados: relagdes horizontais entre aspectos relativos ao
consumo; relacdes horizontais entre valores de consumo; e
relacdes verticais entre os aspectos e os valores de consumo.
Com isto, pudemos construir um mapa de relacées entre os
elementos. Ambas as etapas foram realizadas por meio de
um procedimento de intercoding reliability (Miles e Huber-
man, 1994), em que as entrevistas passaram pela andlise de
cada um dos pesquisadores, os quais triangularam seus
achados individuais.

Para este procedimento utilizamos como suporte o progra-
ma NVivo em sua versdo 8. Vale mencionar que, como qual-
quer software, CAQDAS (Computer-Aided Qualitative Data
Analysis Software) ndo foz a andlise por si, sendo t@o
somente um apoio (Kelle, 2002). O programa foi utilizado
como ferramenta armazenadora das entrevistas, propician-
do-nos organizacdo e cruzamento das mesmas. Todo o pro-
cesso de codificacdo e determinagdo de relacdes entre os
elementos foi feita sem sua inferferéncia, sendo fungéo dos
pesquisadores inserirem tais inferéncias. O préprio mapa,
apesar de elaborado por meio do NVivo, foi construido pe-
los pesquisadores.

Finalmente, é ainda importante que discutamos o papel
da teoria neste estudo. O mesmo apresenta-se com um
cardter indutivo, ainda que ndo em sua forma pura, caracte-
rizando-se inserido numa légica de «modelo de constructo»
(Ali e Birley, 1999), uma vez que o conceito de «valores
humanos» foi adotado apenas como constructo, ndo se
assumindo suas varidveis a priori.

Por outro lado, em sua forma qualitativa na drea de com-
portamento do consumidor, tal constructo tem sido funda-
mentalmente estudado por meio da teoria de meios-fim
(Copetti, 2005; Dibley e Baker, 2001; Kaminski e Prado,
2005; Ledo e Mello, 2007; Lin, 2002; Serralvo e Igndcio,
2005; Veludo-de-Oliveira e lkeda, 2004). Desta feoria,
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assumimos apenas a premissa de que os valores séo ante-
cedidos por elementos mais bdsicos, sem, no entanto, bus-
car a identificacdo dos atributos dos produtos e as conse-
qUéncias de seu uso, como é o caso em tal abordagem. Por
outro lado, as categorias relativas aos aspectos de consumo
do vinho séo empiricas.

Apresentacdo dos resultados

Nosso processo analitico gerou 13 elementos, ligados por
50 relagdes horizontais e 32 relagdes verticais. Comecando
nossa descrigdo pelo processo de codificacdo dos textos, os
13 elementos identificados estdo classificados nas duas cate-
gorias de valores (instrumental e terminal) e em cinco cate-
gorias de aspectos do consumo de vinho, relativas a carac-
teristicas do préprio vinho, de seu consumo e de seus con-
sumidores, bem como demarcadores sociais deste consumo
(contexto sociais de consumo) e ao que este pode propiciar.
A classificacdo e a descricdo de cada um destes elementos
séo apresentadas no Quadro (ver p. 30).

Dentre os valores, identificamos trés, todos conhecidos na
literatura. «Pertenca» advém da LOV, enquanto «autoestiman
e «mente aberta» tém origem na lista de Milton Rokeach,
sendo este Ultimo um valor instrumental e os demais valores
terminais.

Neste mesmo sentido, todos os elementos das categorias
«caracteristicas do vinho» e «caracteristicas do consumidor
de vinho» dizem respeito a caracteristicas especificas do
vinho do Vale do Séo Francisco. Por outro lado, todos os ele-
mentos das categorias «caracteristicas do consumo de vi-
nho», «propiciagdo do consumo de vinho» e «demarcadores
sociais do consumo de vinho» dizem respeito ao consumo de
vinho de forma geral, aparecendo o produto do Vale do Séo
Francisco como um de seus contextos.

Uma vez codificados os textos, fizemos a andlise das rela-
¢oes entre os elementos. Como antecipamos, identificamos
relacdes horizontais entre aspectos relativos ao consumo;
relacdes horizontais entre valores de consumo; e relagdes
verticais entre os aspectos e os valores de consumo. Com
isto, pudemos construir um mapa de relagdes entre os ele-
mentos. Para isso, os trechos definidos como identificadores
dos elementos a que chegamos foram novamente analisa-
dos para que fossem identificadas essas relagdes. As demais
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Quadro
Descricdo dos elementos e suas categorias

Valores terminais

Diz respeito a se ter respeito proprio. No contexto da pesquisa, se refere ao consumidor — sobremaneira os da regido

Autoestima produtora do vinho (Pernambuco e Bahia), mas também dos outros estados do Nordeste e, em ultima instancia, dos
brasileiros como um todo — se sentir realizado pelo éxito de sua terra natal.
P Refere-se ao sentimento de fazer parte de algo. No contexto da pesquisa, tem a ver com o fato de este consumidor ser
ertenga

natural da regido — ‘pernambucano’, ‘baiano’, ‘nordestino’, ou mesmo ‘brasileiro’.

Valor instrumental

Mente aberta

O valor indica a atitude de manter-se aberto a coisas novas. Nesta pesquisa se refere justamente a aceitagdo do vinho
do Vale do Sao Francisco, a revelia da potencial desconfianga de sua qualidade, por se tratar de um produto novo,

advindo de uma regido ha pouco desconsiderada como produtora de vinhos finos.

Caracteristicas do vinho

Diz respeito ao fato do vinho produzido na regido do Vale do Sdo Francisco ter caracteristicas demasiado diferentes

Exotismo . ) »
dos vinhos produzidos em outras regides do Mundo.
. Apresenta-se bifacetado. Em primeira instancia, se refere ao fato da regido ter um ferroir particular. Por outro lado,
Localidade . ) ) ) ) )
diz respeito a valorizagio da regido, devido ao fato de ter-se tornado produtora de vinho.
) Diz respeito ao sabor peculiar do vinho produzido na regido do Vale do Sdo Francisco, de aromas florais e frutados,
Saborosidade ) ) )
sendo os tintos tinicos e os brancos e espumantes marcadamente acidos.
Caracteristicas do consumo de vinho
Conhecimento Refere-se ao fato do consumo de vinho requerer certa maestria acerca de suas peculiaridades e variedades.
Mais um elemento bifacetado. Em primeira instancia, diz respeito ao fato de que o consumo de vinho nao deve ser
Simplicidade complicado. Por outro lado, realga o fato do vinho do Vale ser, por sua natureza jovem, de consumo ja descomplicado
em si.
Caracteristicas do consumidor de vinho
Curiosidade Refere-se ao fato do vinho do Vale despertar nos consumidores interesse, ja que é novidade no mercado.
. Indica uma atitude favoravel a novidade que o vinho do Vale do Sao Francisco representa. Geralmente surge com um
Recetividade o )
estimulo, por exemplo, alguém que indique o vinho.
Propiciagdo do consumo de vinho
Congregagamento Diz respeito a uma situagdo comemorativa ou festiva, propiciada ou apoiada pelo consumo de vinho.
Diz respeito ao fato de considerar os vinhos do Vale como inferiores se comparados com os vinhos produzidos em
Preconceito

paises, ou regides no proprio pais, que tenham maior tradi¢do na produgio de vinho.

Demarcador social do consumo de vinho

Classes sociais

Sendo o vinho fino um produto de pouco acesso das camadas socioecondmicas mais baixas, seu consumo ¢é usado

como marcador de classes.

partes dos textos, por sua vez, foram utilizadas como recur-
so confirmatério para a andlise. Ao final, foi possivel demon-
strar todas as relagdes através de um mapa (vide Figura 1).

Para uma melhor compreensé@o, os elementos relativos a
uma mesma categoria s@o identificados por uma mesma
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cor, diferente dos elementos das demais categorias. Duas

mencdes nos parecem adequadas. Em primeiro lugar, uma

vez que nossa légica analitica se baseou na identificacdo de
relagbes tanto verticais quanto horizontais, fomos levados &

construcéo de um mapa que, ao invés de uma estrutura
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hierdrquica — o que pressuporia apenas as relagdes verticais
-, apresenta-se como uma estrutura de rede. Com isto se
tornou inevitdvel que as linhas referentes as relagdes entre
elementos transpassassem-se. Desta forma, mantivemos os
elementos dispersos entre si na medida necessdria para que
fosse possivel que as linhas ndo ficassem encobertas por
eles?.

Desenvolvendo uma tipologia de perfis
de consumidores

Neste momento, uma conclusGo tentativa pode ser
abstraida de nossos achados. Considerando-se que o nivel
de valores seja aquele definidor do consumo, mas que tais
valores estejam sustentados por certos aspectos desta préti-

ca, estes perfis podem agrupar todos estes aspectos.
Partindo dos valores, pudemos identificar o valor «pertenga»
como elemento central da tipologia dos consumidores, man-
tendo relagdo direta com os outros dois valores encontrados
pela pesquisa.

Logo, somos levados a inferir a existéncia de dois perfis dis-
tintos, que t&m no valor «pertenca» um ponto de intersecéo
(ver Figura 2, p. 32), 0 que caracteriza os consumidores do
vinho do Vale como individuos que valorizam o fato de faze-
rem parte de um todo maior, a sua regido, responsével pe-
la produgéo vitivinicola. Por ora, parece se localizar mais nos
estados produtores, mas o sentimento que evidenciamos em
nossas andlises é de que este aspecto possa se expandir para
uma nogdo de «brasilidade» de forma mais ampla.

Figura 1
Relacoes entre aspectos do consumo de vinho e valores do consumo

Curiosidade

¥

Mente Aberta

Conhecimento

Classes sociais

Pertenca

Fonte: Elaboragéo dos autores, com auxilio do NVivo 8
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Figura 2
Perfis de consumidores baseados em valores

Auto-Estima

ALTIVOS SEQUIOSOS

Pertenca

Mente Aberta

O primeiro perfil, ao qual chamamos de «altivos», se
baseia nos valores «autoestima» e «pertenca», sugerindo um
consumidor que se sente orgulhoso e realizado por ser natu-
ral de uma regido produtora de vinhos, e mais ainda pro-
dutora de vinhos que apresentam caracteristicas peculiares
em relacdo & produgdo vitivinicola tradicional. O segundo
perfil, o qual denominamos de «sequiosos», é formado por
«mente aberta» e «pertencan, indicando um consumidor com
atitude favordvel & descoberta do potencial de sua regido.

Ambos os perfis sGo compostos ainda pelos elementos
«conhecimenton», «receptividade», «preconceito» e «localida-
de», aspectos relativos & origem do vinho do Vale, revelando
uma postura favordvel & bebida produzida na regido, mas
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que em alguns momentos ainda demonstra certa resisténcia,
explicitada pelo elemento «preconceiton. Além disto, este
fato sugere uma matriz de elementos que atua na caracteri-
zagGo do consumidor do vinho do Vale do Séo Francisco
como um todo.

Todavia, o perfil «sequiosos» conta ainda com os elemen-
tos «congregacamenton», «exotismo» e «curiosidade», apon-
tando para uma valorizacéo do caréter peculiar do vinho do
Vale, bem como da possibilidade oferecida pelo vinho de
propiciar momentos de comemoracéo e alegria.

E ainda necessario ressaltar que os aspectos «classes soci-
ais», «simplicidade» e «saborosidade», por néo estarem dire-
tamente ligados aos valores encontrados, marcam sua pre-
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senca de forma indireta nos dois perfis, através dos demais
aspectos. Desta forma, podemos afirmar que os consumi-
dores em geral dos vinhos do Vale apreciam a simplicidade
e particularidade gustativa caracteristicas da bebida da
regido, além de perceberem no vinho uma funcdo de
demarcag@o social perante a sociedade.

Mas seré possivel inferir se alguns destes elementos e
relagdes sdo mais representativos em nossos achados?
Nossa pesquisa néo se propde a uma eliciagdo quantitativa.
Seu sentido é compreensivo, como |& pudemos argumentar.
Entretanto, mesmo nesta perspectiva, podemos considerar
que a quantidade de relagdes que cada elemento estabelece
com os outros seja um critério indicativo de sua variabilidade
representativa na rede de significagdes revelada pelo nosso
mapa3, o que pode ser usado como fonte de triangulacéo.
Desta forma, apresentamos na Tabela o quantitativo de
relacdes horizontais e verticais de cada elemento.

Assim, temos «mente aberta» como o valor de maior
representatividade, que advém de sete relagdes verticais e
uma horizontal, seguido de «pertenca» e «autoestima», com
seis e cinco relagdes, respectivamente. O maior nimero de
relacdes de «mente abertax ressalta a importdncia do fato de
os consumidores adotarem uma postura de aceitagdo para
com a novidade do vinho do Vale, o que pode ser entendi-
do como central na caracterizagéo destes consumidores.

Em relacéo aos aspectos relacionados ao consumo de vi-
nhos, os elementos de maior representatividade s@o justa-

0 maior nimero de relacdes de «mente aberta» ressalta
a importancia do fato de os consumidores adotarem
uma postura de aceitacao para com a novidade
do vinho do Uale, o que pode ser entendido
como central na caracterizacdo destes consumidores.

mente aqueles pertencentes aos dois perfis identificados:
«conhecimento» e «receptividade» aparecem com onze rela-
¢bes cada, enquanto «preconceito» e «localidade» aparecem
com setfe cada.

A maior concentraco de relagdes em «conhecimento» e
«receptividade» aponta para duas inferéncias possiveis: a pri-
meira de que o consumo do vinho exige certo grau de
conhecimento da parte do consumidor; a segunda remete &
importancia da aceitacéo do vinho do Vale do Séo Francisco.

Consideracdes finais

Debrucando-nos sobre elementos identificados, de ime-
diato podemos inferir sobre aspectos criticos dos vinhos pro-
duzidos no Vale do Séo Francisco e de seu consumo.

Para a indUstria pesquisada, fica evidente que este produto
tem uma caracteristica marcante, advinda de seu terroir pe-
culiar, o que lhe atribui um cardter exdtico — vide os elementos
componentes da categoria «caracteristicas do vinhor. Por outro
lado, os consumidores estariam curiosos e receptivos em desco-
brir este vinho que pode ser entendido como uma novidade no
Mundo dos vinhos («caracteristicas do consumidor do vinhow).

Tabela
Quantitativo de relacdes horizontais (RH) e verticais (RU) de cada elemento

Elemento E ; g Elemento E E g Elemento E a>= g
Preconceito 4 |3 7 | Congregagamento 3 1 4 | Mente aberta 1 71 8
Recetividade 8 | 3 | 11 | Saborosidade 510 | 5 | Pertenga 2 14 |6
Exotismo 4 1 | 5 | Conhecimento 8 | 3 | 11 | Autoestima 1|4 |5
Localidade 4 | 3 | 7 | Curiosidade 3 1| 4
Simplicidade 2 | 0 | 2 | Classes sociais 51015
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Entretanto, por tratar-se de um vinho jovem, os entrevista-
dos tm a nitida nogdo de que é necessdrio o entendimento
de suas caracteristicas para que seja desfrutado da maneira
adequada, o que pode ser inferido pelos elementos da ca-
tegoria «caracteristicas do consumo de vinho». Séo justa-
mente as caracteristicas do vinho que os entrevistados suge-
rem que apontam para um desafio contra preconceitos de
que ainda sofre e que, por outro lado, o torne mais ade-
quado para um consumo de congregagamento, ao invés de
fruicdo particular, o que o corrobora como demarcador
social neste sentido.

Quanto & tipologia desenvolvida, alguns aspectos desta
caracterizagdo merecem discuss@o. Em primeiro lugar, é de
se notar que os «sequiosos» #m uma atitude individual,
enquanto os «altivos» guardam fortes vinculos sociais. Por
outro lado, hd que se destacar o fato de os perfis, apesar de
se diferenciarem em um valor-chave cada um, compartilham
de um mesmo valor e de varios elementos, que caracterizam
parcialmente ambos. Neste sentido, ndo se tratam de perfis
mutuamente excludentes, estando sim, mais relacionados a
sifuagdes de consumo em que as pessoas se engajom do
que numa perfilizacédo geodemogrdfica.

Com a realizagdo desta pesquisa, esperamos ter con-
tribuido com o conhecimento da drea. Uma busca nos prin-
cipais periddicos internacionais especializados revelard uma
maior énfase no estudo de vinhos sob a ética da oferta,
tratando de assuntos como canais (Gurau e Duquesnois,
2008), preco (Ashta, 2006), qualidade (Delmastro, 2005;
Martinez-Carrasco, 2005), marca (Fountain et al., 2008),
dentre outros. Do ponto de vista do consumo, os estudos
tém-se focado fundamentalmente nos construtos «risco
percebido» (Lacey et al., 2009) e «envolvimento» (Hollebeek
e Brodie, 2009). Nada sabemos, portanto, sobre a relacéo
entre valores humanos e o consumo de vinhos.

Por outro lado, ndo temos conhecimento de nenhum estu-
do acerca do vinho do Vale sob a ética especifica do con-
sumo. Neste sentido, além da contribui¢do ao conhecimen-
to da drea, o presente estudo cumpre também um papel de
contribuicGo & prdtica gerencial das vinicolas inseridas
naquele arranjo produtivo, uma vez que fornece um subsidio
que pode ser desdobrado para a elaboracdo de suas
estratégias.
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Como limitagdo, reconhecemos o alcance das conclusées
aqui propostas, uma vez que a pesquisa foi realizada ape-
nas junto a consumidores de um mercado em especifico,
localizado na mesma regiéo em que os vinhos séo produzi-
dos, o que pode explicar a forca do valor «pertenca». Neste
sentido, sugerimos para futuras pesquisas uma abordagem
mais ampla, incluindo consumidores de outros grandes
pélos (e.g., Séo Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre), bem
como uma andlise comparativa entre os valores do consumo
do vinho de forma geral com os valores do consumo do
vinho produzido no Vale do Sdo Francisco. B

Notas

1. «inho fino» é a denominagdo utilizada para se referir aos vi-
nhos produzidos a partir de uvas viniferas (vitis vinifera).

2. Por ora, as linhas pontilhadas ndo devem ser consideradas. As
mesmas serdo retomadas nas consideracdes finais.

3. Uma abordagem quantitativa em pesquisa qualitativa (e.g.,
andlise de contetdo) se ateria, dentre outros aspectos, & identificagdo
de frequéncias e até de médias entre as relagdes a partir de cada ele-
mento. Esta abordagem estaria preocupada com a relevéincia men-
surdvel de cada elemento. Com isto, um elemento com poucas
relagdes com outros poderia ter mais significéncia quantitativa caso
apresentasse uma alta frequéncia dentro destas relagoes.
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