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Os aprendizados  organizacionais  das  empresas  do  Rio  Grande do  Sul,  do

Setor  Vitivinícola,  no  aumento  de  consumo de  vinho fino  na  Pandemia  da

Covid-19

RESUMO

A vitivinicultura brasileira contribuiu no Produto Interno Bruto (PIB) com R$ 26,47

bilhões em 2019. Em 2020 no Brasil, com a pandemia da Covid-19, o consumo per

capita de vinho evoluiu a 2,6 litros. O estado do Rio Grande do Sul produz 90% dos

vinhos e 85% dos espumantes nacionais. No país a produção de vinhos finos, em

2020 foi de 32 milhões de litros e 43 milhões de litros em 2021. As importações em

2020 foram 147 milhões de litros e evoluíram em 2021 para 154,6 milhões de litros.

Diante desse cenário tem-se como principal pergunta da presente pesquisa: Quais

foram os aprendizados organizacionais das empresas do Rio Grande do Sul,  do

Setor Vitivinícola, no aumento de consumo de vinho fino no Brasil, na Pandemia da

Covid-19? O objetivo foi identificar os aprendizados organizacionais, para obtenção

de  possíveis  vantagens  competitivas.  Uma  pesquisa  qualitativa,  exploratória  e

descritiva, com estudo de caso do vinho fino e análises de conteúdo foi realizada.

Buscou-se entrevistas semiestruturadas com especialistas de 08 empresas vinícolas

do Rio Grande do Sul. Como principais resultados identificados têm-se:  legitimar a

imagem  dos  vinhos  brasileiros  como  produto  de  qualidade;  evolução  na

comunicação  com o  consumidor  final,  no  uso  dos  canais  virtuais,  sites  e  lives;

suscitar  ações  ligadas  as  experiências  do  consumidor  de  vinho;  Motivações  de

consumo: prazer, relaxamento, consciência de saúde, lazer e status.  A Pandemia

da Covid-19 potencializou o consumo de vinho fino no país e auxiliou o consumidor,

a (re) descobrir o vinho fino brasileiro e a sua qualidade.

Palavras-chave: vinícolas; Pandemia da Covid-19; consumo de vinho; aprendizados

organizacionais; Brasil.



The specific organizational learnings by companies in the Wine Sector in the

increase in consumption of fine wine in the Covid-19 pandemic.

ABSTRACT

Brazilian winemaking contributed R$26.47 billion to Brazil's Gross Domestic Product

(GDP) in 2019. In 2020, with the COVID-19 pandemic, per capita wine consumption

increased to 2.6 liters. The state of Rio Grande do Sul produces 90% of Brazil's

wines and 85% of its sparkling wines. In the country, fine wine production in 2020

was 32 million liters and 43 million liters in 2021. Imports in 2020 were 147 million

liters and increased to 154.6 million liters in 2021. The research question: What were

the  organizational  lessons  learned  by  wineries  in  the  Rio  Grande  do  Sul,  Wine

Sector, regarding the increase in fine wine consumption in Brazil during the COVID-

19 Pandemic? The objective was to identify organizational lessons learned to obtain

possible competitive advantages. A qualitative, exploratory and descriptive research,

with a case study of fine wine and content analysis. Semi-structured interviews were

conducted with experts from 08 wine companies in Rio Grande do Sul. The results

identified: legitimizing the image of Brazilian wines as a quality product; evolution in

communication with the end consumer, in the use of virtual channels, websites and

live broadcasts; encouraging actions linked to the experiences of the wine consumer;

Consumption motivations: pleasure, relaxation, health awareness, leisure and status.

The Covid-19 pandemic boosted the consumption of fine wine in the country and

helped the consumer rediscover Brazilian fine wine and quality.

Keywords: wineries; Covid-19 pandemic; wine consumption; organizational learning;

Brazil.
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1. NTRODUÇÃO

O  setor  vitivinícola  brasileiro,  enfrenta  um  fenômeno  da  forte  presença  e

participação da concorrência internacional, pois o vinho é um produto global (Ramalho,

2019).  No ano de 2021, a área comercial  de cultivo de videiras no mundo foi  de 7,3

milhões de hectares, sendo a participação do Brasil, de 75.007 hectares e a produção

neste mesmo ano foi 1.697.680 toneladas de uvas  (Mello; Machado, 2022). Dentre os

países europeus com maiores áreas plantadas estão a Espanha, com 964 mil hectares,

França com 798 mil hectares; e, fora da Europa, está a China, com 783 mil hectares (OIV,

2021). 

A vitivinicultura brasileira possui relevância enquanto atividade econômica e social,

pois está ligada, principalmente, à sustentabilidade das pequenas e médias propriedades

rurais (Hoeckel; Freitas; Feistel, 2017). Algumas das contribuições da vitivinicultura estão

no desenvolvimento rural,  fortalecimento da agricultura familiar,  geração de empregos,

expansão do turismo e no agregar valor aos produtos (Cella et al., 2021).

Como exemplos da importância da cadeia produtiva da uva e do vinho, destaca-se

que o Brasil em 2020, teve uma grande safra de uva e de produtos industriais, com a

produção de 1.416.398 toneladas de uvas. Os dados oficiais da comercialização brasileira

de vinhos, sucos, derivados da uva e do vinho em 2021 resultaram em 553,46 milhões de

litros (Mello; Machado, 2022).

No ano de 2021,  a produção de uva foi  de 1.697.680 toneladas de uvas, com

destaque para o estado do Rio Grande do Sul. Nesse estado são produzidos 90% dos

vinhos e sucos, e cerca de 85% dos espumantes do Brasil, e um total de 951,5 toneladas

de uvas (Mello; Machado, 2022). O Rio Grande do Sul lidera, a produção nacional de

uvas, com um volume de 882,8 toneladas de acordo com dados do Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatísticas (IBGE) de 2022 (IBGE/LSPA, 2022).

No Brasil, tem-se dois tipos principais de vinhos que são elaborados pelas vinícolas

nacionais: os de mesa ou comuns e os finos. Os vinhos de mesa são produzidos das uvas

americanas e híbridas, entre elas: Isabel, Bordô, Jacquez, Seibel, Couderc 13, Concord e

Herbemonth, nas tintas, e Niágara Branca, Couderc, Seibel, nas brancas. Os vinhos finos
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são  elaborados  com  uvas  Vitis  viníferas,  por  exemplo:  Cabernet  Sauvignon,  Merlot,

Malbec entre as uvas tintas e nas brancas como: Chardonnay e Riesling (Thomé et al.,

2013).

A  cadeia  da  uva,  do  vinho,  suco  de  uva,  derivados  e  do  enoturismo  pelo

desenvolvimento da atividade econômica da vitivinicultura, contribuiu R$ 26,47 bilhões no

ano de 2019, no Produto Interno Bruto (PIB), cujo PIB total brasileiro foi de R$ 7,3 trilhões

(Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022; IBGE, 2019). Os vinhos e sucos nacionais em todos os

canais,  com  destaque  para  a  distribuição,  supermercados,  lojas  especializadas  e

restaurantes; participaram com R$ 11,03 bilhões; nos vinhos importados foram R$ 5,50

bilhões e na uva de mesa, movimentou R$ 9,94 bilhões (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

A organização é  compreendida como sistema complexo e  aberto,  formado  por

pessoas que interagem entre si em busca de um fim comum (Santos; Alvares, 2020). Na

contribuição de Antonello  e  Godoy (2010),  relatam que a organização,  em virtude do

ambiente competitivo em que vive, suscita novas formas de pensar, aprender e conhecer,

em busca de inovação, mudanças, para o seu melhor desempenho.

Afirma  Montaigne  (2005),  que  a  indústria  vitivinícola  mundial,  enfrenta  uma

concorrência internacional pelo fato da crescente globalização dos mercados. O mercado

brasileiro de vinho fino, tem a participação dos produtos importados, com a representação

de  80%  do  mercado,  consequência  do  desconhecimento  do  consumidor,  sobre  os

produtos nacionais (Bonato, 2020).

O  vinho,  como  um  produto  consumido  em  todo  o  mundo,  é  afetado  pela

globalização  e  pela  abertura  econômica,  as  quais  potencializaram  a  concorrência

internacional,  sobretudo  nos  vinhos  finos  (Ramalho;  Sousa;  Araújo,  2021).  Nas

explicações  de  Ramalho;  Sousa  e  Araújo  (2021),  o  mundo  globalizado,  integrado

economicamente, tem exigido das empresas um grande esforço criativo e inovador. 

A  contribuição  de  Protas  (2008),  refere  a  percepção  dos  empresários  do  Rio

Grande  do  Sul,  com investimentos  nas  vinícolas,  pelas  aquisições  de  equipamentos,

modernizações, ações de melhorias, estimulados pelo segmento vinho fino, com aporte

em  agregar  valor  e  rentabilidade  as  empresas.  Nos  últimos  anos,  observa-se  o

crescimento do  “market share” dos vinhos finos, com grande desenvolvimento, suporte
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técnico nas elaborações, em detrimento dos vinhos de mesa ou comuns, relatados como

indiferenciados por eles (Ramalho; Sousa; Araújo, 2021).

Ao  enfrentar  a  concorrência  internacional,  a  indústria  vitivinícola  brasileira,

apresentou um avanço na década de setenta, em especial por investimentos estrangeiros

no Rio Grande do Sul. O novo ciclo de investimentos, apresentou-se nos anos noventa,

com foco na identidade dos vinhos brasileiros (Ramalho; Sousa; Araújo, 2021).

Os consumidores de vinhos estavam acostumados a beber em encontros sociais,

ou  durante  jantares  especiais  e  descobrem  que  uma  taça  de  vinho  pode  ser  ótima

companhia numa tarde em casa, num almoço convencional ou até lendo um bom livro

(Lanari, 2020).

O número de consumidores regulares de vinho no Brasil, quase dobrou de 2010 a

2020,  saindo  de  22,4  milhões  para  39  milhões.  Os  dados  mostram  o  substancial

crescimento  do  mercado  dos  novos  bebedores  regulares  de  vinho,  definidos  nesta

categoria,  consumidores  que  bebem  pelo  menos  uma  vez  ao  mês  (Wine

Intelligence/IWSR, 2021; Lanari, 2021). Lanari (2021) afirma que além dos 39 milhões de

consumidores  regulares;  existem  outros  44  milhões  de  brasileiros  que  bebem  vinho,

contudo com menor frequência do que uma vez ao mês. A avaliação considera que os

dois grupos juntos representam 40% da população total do país (Lanari, 2021).

Os dados da Organização Internacional da Vinha e do Vinho (OIV) (2021) mostram

que o consumo de vinho no Brasil foi de 2,6 litros em 2020, rompendo a barreira dos 2

litros per capita (2019), durante a pandemia da Covid-19 (Mello; Machado, 2021). O Brasil

evoluiu, o consumo per capita em 2018 era de 1,93 litros, no ano 2020, teve expressivo

avanço e chegou em 2,6 litros e 2022 em 2,7 litros (Exame, 2024).

O  ano  de  2020,  foi  considerado  completamente  atípico,  pois  o  Mundo  foi

surpreendido  em  janeiro  com  a  pandemia  da  Covid-19.  A  Covid-19  conforme  a

Organização  Mundial  de  Saúde  (OMS)  e  o  Ministério  da  Saúde:  é  uma  infecção

respiratória  aguda  causada  pelo  coronavírus  SARS-CoV-2,  potencialmente  grave,  de

elevada transmissibilidade e de distribuição global e gera pandemia.
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O vírus teve rápida disseminação, espalhando-se de forma rápida pelo mundo, e

várias foram as medidas de contenção. Dentre elas, informam Bachur et al. (2021): o uso

de  máscara,  o  distanciamento  social  e  o  fechamento  de  lugares,  considerado  não

essenciais. 

No Brasil,  o  vinho se tornou a  bebida da quarentena,  e  as indústrias do setor

vitivinícola  viveram  momentos  de  muita  produção,  com  melhor  distribuição,  tanto  no

varejo tradicional, quanto no e-commerce (Galtaroça, 2021). 

O  empresário  Ari  Gorenstein  refere:  “Durante  o  confinamento  da  pandemia  os

consumidores  passaram  a  beber  vinho  não  só  em  ocasiões  festivas.  E  esse

comportamento se manteve” CEO do Víssimo Group e co-founder da Evino, uma das

maiores importadoras do Brasil (Exame, 2024).

Dessa  forma,  a  questão  de  pesquisa  deste  trabalho  foi:  Quais  foram  os

aprendizados organizacionais das empresas do Rio Grande do Sul, do Setor Vitivinícola,

no aumento de consumo de vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-19?

A  pesquisa  dos  aprendizados  organizacionais  gerados  nas  empresas  do  Rio

Grande do Sul, no aumento de consumo do vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-

19 auxiliará  executivos,  proprietários,  líderes  de empresas,  profissionais  atuantes  nas

diversas áreas das empresas, consultores, varejistas, comerciantes, entidades de classe,

docentes, universitários, a melhor entender o cenário e o momento atual do promissor e

desafiador mercado brasileiro de vinhos finos.

O  mercado  de  vinho  exige  das  empresas  grande  flexibilidade  na  tomada  de

decisões estratégicas competitivas, neste caso o aumento no consumo de vinho fino no

Brasil e a compreensão dos aprendizados organizacionais ligados a Pandemia da Covid-

19 são relevantes.
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1. JUSTIFICATIVA 

A movimentação econômica do mercado brasileiro de vinhos em 2019, foi R$ 14,81

bilhões. A perspectiva de crescimento em 2020 era de 33% em relação a 2019, com

valores  potenciais  em R$  19,80  bilhões,  conforme  a  informação  da  Ideal  Consulting

(Galtaroça, 2021). 

Na contribuição de Hoeckel, Freitas e Feistels (2017), o consumo  per capita de

vinho no Brasil, é um tanto restrito, na média de 2 litros, conforme dados da Organização

Internacional  da Vinha e do Vinho (OIV).  Os principais fatores para o baixo consumo

estão:  os  culturais,  baixo  poder  aquisitivo  do  brasileiro  e  o  preço  relativo  do  vinho

nacional, mais caro em relação ao importado (Hoeckel; Freitas; Feistels, 2017).

O  destaque  no  mercado  brasileiro,  é  que  o  consumo  de  vinho,  conforme  a

Organização Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), foi de 2,6 litros em 2020 e que a

barreira dos 2 litros (2019) per capita foi rompida durante a pandemia da Covid-19. O país

passou de 360 milhões de litros em 2019, para 430 milhões em 2020 (Mello; Machado,

2021, UVIBRA, 2021, OIV, 2022). 

Em 2000, 46% dos vinhos finos consumidos no Brasil eram importados. No ano de

2015, cerca de 77%, em 2019 foi de 86%, em 2020 de 84,3%, e, no ano de 2021 reduziu

para 83,7%. A produção nacional  de vinhos finos em 2000 foi  de 34 milhões,  o  que

representou uma queda para 18 milhões em 2019, retornando em 2020 aos 27 milhões de

litros e 30 milhões de litros em 2021 (Mello; Machado, 2020). Nos espumantes nacionais

em 2019 foi 24,5 milhões de litros, em 2020 24,8 milhões de litros e 2021 chegou em 31,2

milhões de litros (Mello; Machado, 2022).

Ao passo que as importações de vinhos finos, chegou em 2019 a 114 milhões de

litros,  cresceram em 2020 para 147 milhões de litros e evoluíram em 2021 para 154

milhões de litros, o que representa um valor de U$ 451,73 milhões. Nas importações de

espumantes no ano 2019 foi 6 milhões de litros; 2020 4,9 milhões de litros e em 2021 5,3

milhões de litros (Mello; Machado, 2022).

Por muitos anos, a indústria do vinho mundial tem sido analisada com base na

dicotomia “Velho Mundo” X “Novo Mundo” (Vieira; Grundling; Gazzola, 2021). Os países
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do “Velho Mundo” são constituídos por produtores tradicionais como: França, Alemanha,

Espanha, Portugal e Itália  (Vieira; Grundling; Gazzola, 2021). Ao passo que, os “Novos

Países Produtores”, compõem o “Novo Mundo” vitivinícola, entre estes:  EUA, Argentina,

Chile, Brasil, África do Sul, Austrália e Nova Zelândia (Ramalho; Sousa; Araújo, 2021). 

No apontamento de  Ramalho, Sousa e Araújo (2021), constata-se a origem das

principais mudanças: a configuração de excedente oferta mundial de vinhos, mudanças

de  preferências  e  no  comportamento  dos  consumidores,  junto  a  um  estratégico

alinhamento da produção industrial do Novo Mundo vitivinícola. 

As organizações que buscam ter vantagens e diferenciais competitivos, em um

mercado altamente complexo e globalizado, compreendem o quanto as pessoas e todo o

potencial  humano  advindo  de  seus  conhecimentos  e  competências  potencializam

resultados  estratégicos  superiores.  Na  busca  por  este  objetivo,  é  relevante  o

aprimoramento  das  capacidades  denominado  por  aprendizado,  possibilita  que  as

organizações construam sua continuidade e posicionamento no mercado. A construção

conjunta,  permite  um  futuro  relevante,  para  a  organização  e  seus  membros,

oportunizando  o  desenvolvimento  de  conhecimento,  habilidades  e  autonomia,  em um

processo de aprendizado contínuo (Chiavenato, 2014).

A aprendizagem organizacional é complexa e dinâmica, envolvendo motivação e

competência, sendo assim um sistema de captura das aprendizagens individuais (Kim,

1998). No  conceito  de  Antonello  e  Godoy  (2010),  o  conhecimento  apesar  de  ser

aprendido de maneira individual, informam que este, pode ser aplicado na organização e

transformado na coletividade, com a sua difusão e uso nos espaços organizacionais. 

Na aprendizagem nas organizações, envolve a união junto à gestão de pessoas da

organização com o intuito de desenvolver nas pessoas:  conhecimentos, habilidades e

atitudes  (CHA),  visando  sua  aplicação  pelos  indivíduos  em  seu  trabalho  (Antonello;

Godoy, 2010). 

Em 2020, especialistas referiram, que a Europa enfrentou a maior crise no setor

vitivinícola,  estimam  que  mais  de  um  bilhão  de  litros  ficou  sem  destino  em  todo  o

continente (Veja, 2020). Os maiores produtores como Itália, Espanha e França, optaram
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em 2019 em investir em um programa de destilação de vinho, transformando em álcool

para a indústria farmacêutica (Veja, 2020). 

O Setor Vitivinícola, nas últimas décadas, apresenta avanços importantes, em prol

da  qualidade  dos  vinhos  finos  e  espumantes  argumentam Ramalho,  Sousa  e  Araújo

(2021).  Entre  os  principais  avanços,  afirmam  Limberger  e  Medeiros  (2022)  estão  o

movimento  na  disposição  das  grandes  empresas,  na  implantação,  expansão  e

melhoramento dos vinhedos de uvas viníferas nos anos 2000.



19

2. APLICABILIDADE DOS RESULTADOS E IMPACTOS 

O contexto da Pandemia da Covid-19, foi de isolamento social, sem poder desfrutar

de eventos sociais, estes que fazem parte do lazer da vida das pessoas. Na contribuição

de Da Silva e Stroppa (2021), os eventos, em sua maioria, são regados a algum tipo de

bebida alcóolica, para celebração e fortalecimento das relações sociais e lazer.

No  relato  de  Lima  et  al.  (2023),  entre  as  ações  adotadas  para  a  diminuir  a

transmissão do vírus da Covid-19, pela população, pois é uma infecção respiratória, foi

exigido o isolamento social. Em decorrência das regras de distanciamento, do isolamento,

teve-se impactos sociais, econômicos para as empresas, sejam na produção, venda e

prestação de serviço afetadas e a própria sociedade (Lima et al., 2023).

Neste  contexto,  o  ambiente  doméstico  passou  a  compor  diferentes  esferas,

partilhadas entre o trabalho (home-office), tempo livre, entretenimento e lazer (Da Silva;

Stroppa,  2021).  Complementam ainda de Da Silva e Stroppa (2021),  no momento da

Pandemia  da  Covid-19,  o  vinho  fez  parte  do  divertimento  das  pessoas,  aliado  da

gastronomia,  gera  alegria  na  refeição,  aproxima  as  pessoas,  fortalece  os  laços  de

identidades culturais, fonte de prazer e auxilia o consumidor na fuga da realidade.

Nas argumentações de Da Silva  e Stroppa (2021),  o  hábito  de  beber  fora,  foi

transferido para o ambiente doméstico e com ele, a busca pela refinação do gosto, por

isso, o vinho foi considerado “A Bebida da Quarentena”.

O destaque de Lima et al. (2023), foram algumas mudanças geradas na Pandemia

da Covid-19, entre estas: o consumidor de vinho deixou de comprar vinhos em locais

físicos,  como  restaurantes  e  adotou  comprar  em  canais  virtuais,  teve  impulso  para

comprar vinhos nacionais e locais.

Sustenta Da Silva e Stroppa (2021), o isolamento social e fechamento de bares e

restaurantes,  impulsionou as  pessoas dedicarem-se a  cozinhar  e  beber  em casa.  Os

pesquisadores afirmam que, o cozinhar, degustar vinho, foi entretenimento, distração e

fonte de relaxamento, tendo incentivo da mídia em entretenimento com lives e vídeos,

cujos temas estavam ligados ao vinho e a gastronomia (Da Silva; Stroppa, 2021).
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Para Da Silva e Stroppa (2021), as evidências apresentadas para o aumento de

consumo de vinho no Brasil durante a Pandemia da Covid-19, estão associadas ao lazer,

referem a fuga da realidade, o prazer e status. Os apontamentos de Lima et al.  (2023),

reforçam o fator relaxamento, a consciência de saúde, como sendo fatores motivacionais

de consumo de vinho, no ambiente de estresse, causado pela Pandemia da Covid-19.

Conforme o  relatório  anual  da  Organização  Internacional  da  Vinha  e  do  Vinho

(OIV), o Brasil foi um dos países onde ocorreu aumento de consumo de vinho em 2020. O

Brasil evidenciou um crescimento de 18,4% no consumo de vinho em 2020, diferente do

consumo geral, no mundo caiu 2,8% em relação ao ano 2019 (OIV, 2021). Na realidade

de aumento de consumo de vinho na Pandemia da Covid-19 junto ao Brasil, destacam-se

os países: Itália 7,5% e Argentina 6,5% (Lima et al., 2023).

Diante deste cenário, verifica-se o relatório anual da Organização Internacional da

Vinha e do Vinho (OIV), onde o consumo mundial de vinho está na ordem de 23,4 bilhões

de litros consumidos e o maior consumidor está os Estados Unidos, com 3,31 bilhões de

litros. Ao avaliar as médias de consumo per capita, de alguns países em 2020: a liderança

foi Portugal com 51,9 litros, Itália refere 46,6 litros, França 46 litros e Argentina 27,6 litros.

O Brasil, ainda está com um consumo pequeno, mas em desenvolvimento de 2,6 litros,

por ano (OIV, 2021).

Na  pesquisa  de  Synak  (2023),  refere  o  aumento  de  consumo  de  vinho  na

Pandemia de Covid-19, ao fato da disponibilidade do consumidor, em gastar mais em

vinhos, com aquisição via e-commerce (on-line), cujo fins relatados eram românticos. As

pessoas estavam impossibilitadas de conviver, ter uma vida relacional, social, então, as

razões de consumo de vinho, estavam ligadas a combinação de vinho e comida e efeitos

relaxantes (Synak, 2023). 

Nas contribuições de Bachur  et al.  (2021), a pandemia da Covid-19 favoreceu o

aumento do consumo de bebidas alcóolicas e na reconfiguração dos ambientes de uso.

Os  mesmos  pesquisadores  relatam,  que  a  predominância  do  consumo,  foi  em  seus

domicílios, em busca de diversão e socialização.

A  presente  dissertação,  possibilitou  a  realização  de  um  artefato,  um  Relatório

Técnico Profissional, como produto tecnológico. A contribuição da pesquisa, favoreceu a
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melhor compreensão do cenário do mercado de vinhos finos no momento da Pandemia

da  Covid-19,  e  os  aprendizados  das  empresas  do  Rio  Grande  do  Sul,  junto  a  este

momento.

O Brasil é considerado, como um mercado de vinho em crescimento e a Pandemia

da Covid-19, evidenciou este potencial. Os aprendizados organizacionais das vinícolas do

Rio Grande do Sul,  podem auxiliar  nas tomadas de decisões,  para que estas,  sejam

assertivas, frente ao promissor mercado brasileiro do vinho.
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3. REFERENCIAL TEÓRICO

Neste  referencial  teórico,  primeiro  tem-se  o  tema  dos  aprendizados

organizacionais, os princípios e a integração do conhecimento para a organização. Em

continuidade, relata-se o potencial do Brasil Vitivinícola, a atuação das empresas do setor

vitivinícola brasileiro e a exigência da globalização. Aliado ao potencial do Brasil, em outro

item,  é  detalhada  a  própria  História  da  Vitivinicultura  em  nosso  país  e  o  seu

desenvolvimento.

Com intuito  de  mostrar  a  expansão da vitivinicultura,  tem-se o  item:  Brasil  um

continente de vinhos, em seguida as  Indicações Geográficas: Indicação de Procedência

(IP) e a Denominação de Origem (DO) e sua contribuição no fortalecimento da identidade

do vinho fino brasileiro. 

Na  continuidade,  vem  os  dados  do  Mercado  Brasileiro  de  Vinhos  e  a

representatividade  do  setor  vitivinícola  brasileiro,  com destaque  aos  vinhos  finos,  em

especial durante a Pandemia da Covid-19.

Para  uma melhor  compreensão  do  Mercado  Brasileiro  de  Vinhos,  relata-se  na

sequência  os  itens:  comportamento  de consumo de vinho;  fatores  influenciadores  no

consumo e a contextualização no consumo de vinho.

3.1. Aprendizados Organizacionais

Os autores Nogueira & Odelius (2015), apresentam o indivíduo, como o agente do

processo, sujeito do ato de aprender e o conteúdo somado ao contexto de aprendizagem,

constitui o meio, o ambiente coletivo. 

Na definição de Moresi (2001), aprendizado organizacional refere-se à capacidade

de uma organização identificar e armazenar conhecimento,  resultante de experiências

individuais e organizacionais e de modificar seu comportamento em base aos estímulos

percebidos no ambiente.

No ambiente organizacional,  a gestão do conteúdo, o acúmulo de informações,

conhecimento adquirido, uso e transferência interna do conhecimento são referidos como

mecanismos que explicam como ocorre a aprendizagem (Nogueira & Odelius, 2015). 
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O autor  Kim (1998),  descreve que os indivíduos são oportunizados a aprender

pelos eventos do cotidiano, pela observação ativa, reflexão e ao avaliar a experiência na

projeção  ou  construção de  um conceito  de  aprendizagem.  As  situações  do cotidiano

podem tornarem-se veículos de desenvolvimento da aprendizagem em contextos formais

(Nicolini, Gherardi & Yanow, 2003).

Os  autores  Malcolm,  Hodkonson  e  Colley  (2003),  referem  a  existência  de

aprendizagem formal em situações informais e elementos informais de aprendizagem em

situações  de  aprendizagem formal.  A  natureza  das  inter-relações  são  presentes  nos

contextos organizacionais, sociais, culturais, econômicos, históricos e políticos.

Os  aprendizados  organizacionais,  emergem  da  compreensão  do  papel  do

conhecimento,  da  aprendizagem,  em  busca  do  crescimento,  favorecendo  o

desenvolvimento da organização, com novas percepções teóricas e ênfases empíricas

(Rizzatti; Freire, 2020). 

Nas interações sociais dos indivíduos e não apenas em suas mentes é que ocorre

a aprendizagem, fruto de um fenômeno cultural, social e não apenas cognitivo (Nicolini,

Gherardi & Yahow, 2003; Gherardi, 2005; Antonello e Godoy, 2010). 

As  autoras  Antonello  e  Godoy  (2009),  reforçam  que  o  tema  aprendizagem

organizacional é amplamente estudado na psicologia e na ciência da administração, pela

sua forte influência na vertente econômica. Este assunto, pode estar agrupado em vários

campos  teóricos,  sejam  estes:  psicológicos,  sociológicos,  culturais,  históricos  e

metodológicos, além da própria gestão propriamente dita (Antonello; Godoy, 2009). 

O processo de aprendizagem e de conhecimento, podem adicionar outros aspectos

não humanos da organização,  tais como: sistemas, estruturas, processos, estratégias,

culturas, práticas e até mesmo em seus ambientes (Bontis; Crossan; Hulland, 2002). 

As  organizações  com  suas  capacidades  dinâmicas  são  reconstruídas

constantemente,  imbuídas  pelo  conhecimento,  o  “saber  fazer”  (Know-how),  as

competências, os recursos, o ambiente, os aspectos internos e externos que norteiam a

vida da organização (Vasconcelos; Cyrino, 2000). Argumentam Rizzatti e Freire (2020),

na  última  década  as  organizações  têm  reconhecido  a  importância  estratégica  do

conhecimento.
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Os trabalhos  científicos  das  primeiras  gerações,  tinham foco  em tecnologia  da

informação  e  comunicação.  Na  metade  dos  anos  2000,  percebe-se  a  busca  em

compreender  as  interconexões  e  interdependências  entre  os  mecanismos  de

aprendizagem  e  a  capacidade  organizacional  para  criação  de  valor  (Rizzatti;  Freire,

2020). 

Reforçam  Bispo  e  Godoy  (2012),  que  na  aprendizagem  organizacional  das

organizações,  entre  os  fatores  de  impacto  estão,  as  perspectivas  sociológicas  e  as

perspectivas de gestão da produção. Na perspectiva sociológica, são levados em conta

os  sistemas  sociais,  as  estruturas  organizacionais,  a  política  e  o  poder,  exercido  no

interior das organizações. Na gestão da produção é mais objetivo, é a relação entre a

aprendizagem e eficiência em termos de produtividade.

Para Gherardi (2012), no processo de aprendizagem, busca-se dinamicidade nesta

construção, as relações e mediações que emergem, a negociação para a concretização

das  formas  de  aprender  e  o  conhecimento  que  reproduz  uma  realidade  social  a

transformar. 

As competências de um sujeito, estão vinculadas a aprendizagem individual, que

por  sua  vez,  estão  atreladas  as  competências  organizacionais  que  suscitam  ao

aprendizado da organização (Oliveira; Campos; Camargo, 2023). 

Ainda Antonello e Godoy (2009), explicam que os modelos teóricos se baseiam na

aprendizagem experiencial,  os quais priorizam os enfoques comportamentais, voltados

para a melhoria do desempenho. Somado a isso, tem-se a aprendizagem operacional,

com base na prática, visa buscar o processo da construção do conhecimento gerado no

meio social, na sua realização cotidiana, nas práticas sociais (Gherardi, 2012). 

A aprendizagem organizacional e a gestão do conhecimento, são essenciais na

manutenção e sobrevivência das organizações por agregar valor aos produtos e marcas

(Pemsel;  Muller,  2012).  Conclui  De  Lima  (2017),  a  aprendizagem  organizacional  é

entendida, como o processo pela qual as organizações, modificam seus modelos mentais,

regras, processos ou conhecimento, mantendo ou melhorando o seu desempenho.

3.2. O potencial do Brasil Vitivinícola
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A globalização exige das empresas de negócios do setor vitivinícola brasileiro, um

grande esforço de adaptação,  frente ao mercado mundial  e  em especial  ao mercado

nacional de vinhos (Ramalho, 2019).

Os  mercados  global,  nacional,  regional  e  até  local  exigem  que  as  empresas

trabalhem  de  forma  estratégica  e  fomentem  espaços  para  criar  valor,  desenvolver

competências  para  estabelecer  parcerias  estratégicas  e  relacionais.  Outra  evidência

importante  é  contexto  empresarial-digital  que  está  em desenvolvimento  na  economia

global (Ramalho, 2019).

A comercialização do vinho fino, através do varejo, em especial o supermercado

representa cerca de 70% e seu potencial crescimento tem levado este canal, investir em

marcas próprias, importações diretas e exclusivas (Limberger; Medeiros, 2022). Em vista

disso,  Limberger  e  Medeiros  (2022)  informam  que  no  sul  do  Brasil,  as  redes  de

supermercados  no  geral,  são  regionais,  fato  que  favorece  a  comercialização  e

negociação.

No Brasil,  a  vitivinicultura tem importância socioeconômica por ser  geradora de

empregos, renda para os produtores rurais e toda a cadeia vitivinícola (Cella et al., 2021).

O setor emprega mais de 200.000 pessoas diretamente, entre a produção de uvas, a

vinificação e na distribuição, cerca de 1.100 vinícolas na elaboração de vinho (Pereira;

Rizzon; Manfroi, 2022). 

O Brasil é um país, que tem potencial para aumentar o consumo, a produção de

vinhos e a rentabilidade por meio da melhoria qualitativa. A produção de uvas no país

está presente na maior parte dos estados da região sul, sudeste, centro-oeste e nordeste.

Portanto  é  compreensível  que  o  setor  vitivinícola  no  Brasil  apresente  uma  certa

heterogeneidade nas regiões produtoras (Mello, 2017).

3.3. História da Vitivinicultura no Brasil

A videira é introduzida na América, por Cristóvão Colombo em 1493, nas diversas

regiões da América Central e logo para toda a América (Miele; Miolo 2003).  A espécie

Vitis  vinífera  é  introduzida  no  continente  nos  séculos  XV.  Os  portugueses  foram  os

pioneiros a trazer material vegetativo para a América do Sul, através do almirante Martin



26

Afonso de Souza no ano de 1532, na Capitania de São Vicente, litoral do Estado de São

Paulo (Sousa, 1996). 

O provável primeiro vitivinicultor das terras brasileiras tenha sido Brás Cubas, por

volta de 1535. Tem-se registros de produção de vinho pelos padres Nóbrega e Simão de

Vasconcelos com datas de 1549 e do Padre Anchieta em 1553. Nesta época, a viticultura

é difundida para o Paraná, Minas Gerais e São Paulo que compreendia a Capitania de

São Vicente; berço da viticultura no Brasil (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

Na Bahia e em Pernambuco, nordeste do país; também realizaram a introdução da

videira no século XV, com a participação e fortalecimento dos holandeses. Para o sertão,

a viticultura no Vale do São Francisco só é propagada no século XVIII, pois teve influência

econômica de outras atividades como: ouro, cana-de-açúcar, café, algodão; bem como a

proibição da produção de uva e vinho pela rainha de Portugal D. Maria I. Porém em 1808

a proibição foi derrubada por D. João VI em função da instalação da Corte Portuguesa no

país e a bebida é incorporada as refeições, festividades e celebrações religiosas (Pereira;

Rizzon; Manfroi, 2022).

No território do Rio Grande do Sul, o cultivo é creditado ao Padre jesuíta espanhol

Roque Gonzales, no ano de 1626; com videiras das Missões; na redução de São Nicolau

e  mais  tarde  nas  demais  reduções  dos  Sete  Povos  das  Missões.  Em  virtude  das

celebrações religiosas, o Padre Roque Gonzales conta com o auxílio dos índios para

elaborar vinho. (Miele; Miolo, 2003).

No ano de 1824, registra-se a chegada da imigração alemã, onde muitos destes

imigrantes vem de regiões vitivinícolas e ajudam a propagar o conhecimento da cultura da

uva. Destaca-se também que outros imigrantes europeus; como os franceses, também

participam na difusão da cultura do vinho. A colonização portuguesa, introduz variedades

portuguesas no século XVIII, no Rio Grande do Sul e Santa Catarina (Miele; Miolo, 2003).

Nos anos entre 1830 e 1840, no Rio Grande do Sul, a variedade de uva Isabel é

introduzida com material vegetativo dos Estados Unidos. A vitivinicultura ganha força, a

partir de 1875 com a imigração Italiana, na colonização da Serra Gaúcha e sua expansão

(Miele; Miolo, 2003).
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Uma nova contribuição é dada pelo inglês Thomas Messiter para o Rio Grande do

Sul,  a  introdução das uvas  Vitis  labrusca Vitis  bourquina,  que são mais resistentes a

doenças, foram plantadas na Ilha dos Marinheiros, na Lagoa dos Patos e propagadas em

outras regiões do estado (Miele; Miolo, 2003).

A colonização Espanhola também contribui para a propagação do cultivo da videira

na  América.  Os  países  sul-americanos  como  Chile,  Uruguai,  Argentina  e  Brasil;  em

meados do  século  XIX,  a  vitivinicultura  é  renovada,  com a  introdução de variedades

viníferas francesas (Miele; Miolo, 2003).

A  vitivinicultura  do  Rio  Grande  do  Sul,  teve  participação  de  desbravadores  e

imigrantes de diferentes nacionalidades: espanhóis, alemães e italianos, que trouxeram

nas bagagens ramos de videira e o desejo de produzir vinho no estado (Pereira; Rizzon;

Manfroi, 2022).

No ano de 1886, o cientista francês Louis Pasteur, mostra ao mundo que o vinho é

originado da ação dos microrganismos e não uma simples transformação do acaso; ou da

teoria da geração espontânea ou dádiva de Deus (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022). No

Brasil em 1888, tem-se a abolição da escravatura, junto a este fato ocorre a decadência

do cultivo do café em São Paulo e através da presença da imigração italiana, começa a

viticultura paulista (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

A videira é cultivada em todos os continentes do mundo, onde a sua produção

pode  ter  destino  a  comercialização  da  fruta,  para  consumo  in  natura;  como  para

processamento na elaboração de vinhos, sucos, espumantes, destilados, uvas passas ou

outros subprodutos (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022)

O grande impulso da vitivinicultura empresarial  é a partir  do século XX, com a

Imigração Italiana e o desenvolvimento das empresas: Vinícola Mónaco -1908, Salton e

Dreher-1910,  a  empresa  Armando  Peterlongo-1915;  as  cooperativas  Vinícola  Rio

Grandense e Forqueta -1929, Vinícola Garibaldi e Aurora -1931 (Ramalho, 2019).

Conforme  Pereira;  Rizzon  e  Manfroi  (2022),  com  o  surgimento  de  várias

cooperativas vinícolas; teve um avanço na produção de vinhos, com a reintrodução de

variedades  Vitis viníferas finas. No ano de 1956, uma lei  federal proíbe a entrada de
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vinhos importados em recipientes maiores de 1 litro. Na complementação a isso, no ano

de 1958, foi exportado 30 milhões de litros de vinho do Brasil para a França e 4 milhões

de litros para a Argentina (Miele; Miolo 2003).

Na década de 70, relatam Pereira et al. (2022) o setor vitivinícola brasileiro também

teve investimentos estrangeiros com empresas como: Carrau (uruguaia), Heublein (norte-

americana), em 1974 a Martini & Rossi (italiana), Moët & Chandon (francesa), Seagram’s

(canadense) e a Almadén (norte-americana).

O convívio com as empresas multinacionais, proporcionou uma revolução técnica e

mercadológica na viticultura brasileira; com introdução de variedades europeias viníferas;

práticas modernas nas relações comerciais com produtores; novas técnicas de plantio e

condução dos vinhedos (Ferreira, 2019).

Na  contribuição  de  Ramalho  (2019),  os  avanços  e  investimentos  na  indústria

vitivinícola no Brasil, podem-se destacar: as melhorias em técnicas de vinificação, o uso

de tanques de aço inoxidável  com controle  de temperatura,  aquisição de barricas  de

carvalho originárias da França, favoreceu a elaboração de vinhos de melhor qualidade. 

Complementa também Ramalho (2019), a melhoria vitícola contou com adoção do

sistema  de  condução  espaldeira  (vertical),  maior  espaçamento  entre  videiras,  as

introduções de variedades viníferas como: Cabernet Sauvignon, Merlot, Cabernet Franc,

Chardonnay, Sauvignon Blanc, Moscato e Riesling Itálico.

Nos anos 1990,  informa Ferreira  (2019),  com a globalização,  quatro  das cinco

multinacionais decidem sair do Mercado Brasileiro, diminui o consumo de uvas viníferas e

gerando excedente aos produtores de uva.  Os produtores de uvas e os profissionais

especialistas, então resolvem elaborar seus próprios vinhos, surge em torno de 130 novas

vinícolas elaborando vinhos finos entre os anos de 1980 e 2015.

Em contrapartida nos anos 90, também se evidencia a melhoria da qualidade dos

vinhos brasileiros; aquisição de equipamentos de primeira geração; os investimentos são

centrados na identidade, zonas certificadas e indicação geográfica. Os profissionais, em

especial os enólogos; precisaram se capacitar para implementação e buscar tecnologias;

afim diferenciar a qualidade dos vinhos brasileiros (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).
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Entre os anos finais de 1990 e 2000; os acordos comerciais entre Brasil, Chile e

Argentina; afirmam Pereira  et al. (2022) geraram um impacto forte e difícil; para o setor

vitivinícola  brasileiro.  Apesar  de  todo o  investimento  das  grandes  empresas  vinícolas

nacionais,  na  melhoria  qualitativa  dos  vinhos  finos,  os  preços  dos  vinhos  chilenos  e

argentinos,  dificultam  a  competitividade  são  elaborados  enormes  volumes  para

exportação e comercialização (Cella et al., 2021).

Os vinhos finos brasileiros,  estão em constante desenvolvimento,  fato este que

Limberger e Medeiros (2022), relatam os progressos no suporte técnico nos métodos de

produção, vinhos de diferentes “Terroirs”, com sabores padronizados e diferenciados. O

avanço tecnológico e a especificidade de origem constituem vantagens competitivas, em

especial como estratégias as vinícolas pequenas (Niederle, 2011).

O termo “terroir”  na definição de Pinz (2020),  constitui  um espaço físico apto à

agricultura configurada por componentes de natureza geológica, solo, relevo e microclima,

no caso a videira, favorecendo o desenvolvimento econômico. O termo terroir é secular,

pois une as experiências e as investigações da viticultura e da enologia desenvolvidas

pelo homem na arte de elaborar vinhos.

A  definição  “terroir”  nas  contribuições  de  Pereira  et  al.  (2020),  e  referidas

mundialmente por Van Leeuwen et al. (2004); Van Leeuwen; Seguin (2006) e Carbonneau

et al. (2015), formam o tripé da vitivinicultura e da enologia. Nas afirmações dos autores

Pereira et al.  (2020), cada vinho expressa as características e o potencial de cada zona

de produção, com tipos e estilos, incomparáveis em termos de região de produção; com

sua identidade regional, sua composição própria. 

Em paralelo ao desenvolvimento empresarial, surge também o avanço tecnológico

nas entidades federais e estaduais como EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa

Agropecuária),  EMATER  (Empresa  de  Assistência  Técnica  e  Extensão  Rural),  IFRS

(Instituto  Federal  do  Rio  Grande  do  Sul),  UCS  (Universidade  de  Caxias  do  Sul),

Universidade Federal  de  Santa  Maria  (UFSM),  UFRGS (Universidade  Federal  do  Rio

Grande do Sul) – com o Departamento de Ciência e Tecnologia de Alimentos, UNIPAMPA

(Universidade  Federal  do  Pampa)  e  a  FEPAGRO  (Fundação  Estadual  de  Pesquisa

Agropecuária) (Sehnem et al., 2010).
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O Quadro 1, apresenta as fases da evolução da Vitivinicultura no país.

Quadro 1: Vitivinicultura brasileira e as quatro fases da sua evolução

FASES 1ª FASE 2ª FASE 3ª FASE 4ª FASE

GERAÇÕESQ DE
VINHOS

1870 -1929

1ª GERAÇÃO

1930 – 1969

2ª GERAÇÃO

1970 -1999

3ª
GERAÇÃO

ANOS
2000

4ª
GERAÇÃO

ESTÁGIOS DE
DESENVOLVIME

NTO

IMPLANTAÇÃ
O DA

VITIVINICULT
URA

DIVERSIFICA
ÇÃO DE

PRODUTOS

MELHORIA
DA

QUALIDAD
E

IDENTIDA
DE DO
VINHO

BRASILEIR
O

VINHOS E
CASTAS

VINHOS DE
MESA DE

Vitis Labrusca

VINHOS DE
UVAS

Híbridas e
Vitis viníferas

VINHOS DE
DIVERSOS
VARIETAIS

VINHOS
DE

QUALIDAD
E EM

REGIÕES
DETERMIN

ADAS

Fonte: Ramalho (2019); Tonietto (2003, 2012); Araújo (2009).

3.4. Brasil um continente de vinhos

O Brasil é um país com dimensões continentais apresenta 8,5 milhões de km² e

com 4.398 km de distância entre os extremos norte e sul do país. Entre sua diversidade

estão  os  fatores  naturais  entre  climas,  solos,  relevos,  altitudes;  com  produção  em

diferentes regiões do país e em três tipos de viticultura:  a Tradicional, a Tropical e a de

Inverno (Pereira et al., 2020; Mello, 2020).

No Brasil, a viticultura está presente em 18 estados. A contribuição econômica só

com a cultura da uva, no país é de aproximadamente R$ 5 bilhões, com participação de

70 mil agricultores familiares, 1000 vinícolas e empregando direta e indiretamente cerca

de 100 mil pessoas (EMBRAPA, 2024). 
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A primeira viticultura é a tradicional, centenária, com clima temperado e subtropical

úmido, onde a poda e a colheita são anuais; é a realidade dos estados do Rio Grande do

Sul,  Santa  Catarina,  Paraná,  São Paulo,  Minas  Gerais  e  Espírito  Santo.  As altitudes

variam de 50 a 1400m (Pereira et al.; 2020; Tonietto et al., 2020). A segunda viticultura

caracterizada pelo clima tropical semiárido; com duas podas e duas colheitas ano, uso de

irrigação, cuja produção ocorre desde a metade dos anos 1980, com os vinhos tropicais;

representa o Vale do São Francisco; Pernambuco e Bahia. As altitudes são de 50 a 400 m

(Pereira et al., 2020; Tonietto et al., 2020).

O segmento da uva para consumo in natura de acordo com Pereira et al.  (2020),

ocorre na viticultura tradicional, de clima temperado, com variedades rústicas e finas de

mesa.  Diferente  da  viticultura  tropical,  onde  tem-se:  uvas  sem  sementes  de  alta

qualidade; onde a produção pode ser em qualquer dia do ano, e até ciclos de duas safras

e meia ao ano (Pereira et al., 2020).

A terceira viticultura é nova, de inverno; com produção a partir de 2004, em Minas

Gerais, produzidos com uvas da dupla poda; com clima subtropical de altitude e tropical

de altitude, nas regiões com altitude entre 600-1200 m, no Distrito Federal; e nos estados

de Minas Gerais, São Paulo, Mato Grosso, Goiás, Bahia, Rio de Janeiro e Espírito Santo.

As altitudes são de 700 a 1200 m (Pereira et al., 2020; Tonietto et al., 2020).

Novas regiões e investimentos na vitivinicultura estão surgindo com a produção de

vinhos finos, em especial onde pratica-se a dupla poda das videiras, para obtenção de

uma  colheita,  nos  estados  de  Goiás,  Minas  Gerais,  São  Paulo,  Bahia;  na  Chapada

Diamantina e no Distrito Federal (Mello et al., 2021).

3.5. Indicações  Geográficas:  Indicação  de  Procedência  (IP)  e  a  Denominação  de

Origem (DO)

O setor vitivinícola brasileiro, continua seu trabalho de diferenciação verificam-se

que no Brasil são dois tipos de Indicações Geográficas: a Indicação de Procedência (IP),

com o reconhecimento da região de produção de vinho e a Denominação de Origem

(DO), com vinhos com as características ligadas a um território específico, com fatores

naturais e humanos. As Indicações Geográficas fortalecem o trabalho do enoturismo, o

desenvolvimento da região, a gastronomia e os atrativos locais (EMBRAPA, 2023).
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As Indicações de Procedência estão ligadas as Associações de Produtores, com

apoio técnico e científico da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuária (EMBRAPA)

do Ministério da Agricultura, Pecuária e Abastecimento (MAPA) e até em alguns casos

com o Serviço Brasileiro de Apoio à Micro e Pequenas Empresas – SEBRAE. Atualmente

o Brasil possui 12 (doze) Indicações Geográficas (IG) de vinhos registradas: DO Vale dos

Vinhedos, DO Altos de Pinto Bandeira, IP Vale dos Vinhedos, IP Pinto Bandeira, IP Altos

Montes, IP Vales da Uva Goethe, IP Vinhos de Bituruna, IP Monte Belo, IP Farroupilha, IP

Campanha Gaúcha e IP Vale do São Francisco (EMBRAPA, 2023).

Os autores Pereira  et  al.  (2020)  referenciam,  que com as implementações das

Indicações Geográficas (IG), bem como, as Procedências ou Denominações de Origem,

constata-se,  uma  melhoria  significativa  da  notoriedade  e  reconhecimento  pelos

consumidores de vinhos.

Nos anos 2000, na Região Sul do Brasil são observadas transformações produtivas

importantes. Constata-se que a produção de vinhos finos concentrada na Serra Gaúcha,

no Rio Grande do Sul, é fortalecida com a expansão dos vinhedos de uvas viníferas na

Região  da  Campanha  Gaúcha.  Percebe-se  também  várias  vinícolas  dedicadas  a

elaboração de vinhos finos na região de altitude em Santa Catarina (Limberger; Medeiros,

2022).

As  grandes  empresas  vinícolas  nacionais,  continuam  investindo  na  melhoria

qualitativa dos vinhos finos, embora os preços dos vinhos chilenos e argentinos e os

enormes  volumes  destes  países  para  exportação  e  comercialização,  dificultam  a

competitividade no mercado brasileiro (Cella et al., 2021).

A  elaboração  de  vinhos  finos  e  a  fabricação  de  cervejas  especiais  informam

Limberger e Medeiros (2022), surgem como estratégia de diversificação, com a finalidade

de competir com os produtos importados e desenvolver um novo mercado.

A melhoria na qualidade dos vinhos finos nacionais já é verificada, pelas inúmeras

medalhas e distinções dos vinhos, espumantes em concursos nacionais e internacionais

(Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022). Em 2023 foram 471 medalhas internacionais, 262 destas

são  de  espumantes,  conforme  a  Associação  Brasileira  de  Enologia  (ABE). O  maior

número, 223 distinções, são da Inglaterra. Os reconhecimentos são da Argentina, Brasil,
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Canadá, Chile, Croácia, Espanha, França, Grécia, Hungria, Itália, Inglaterra, Portugal e

Suíça. As 335 Medalhas de Ouro representam a maior expressão, seguidas pelas 165 de

Bronze e 128 de Prata. Mas também tiveram 18 prêmios especiais, 14 Ouro Duplo, 31

Gran Ouro e 42 Menções Honrosas (ABE, 2023).

3.6. Comportamento de Consumo de Vinho

A categoria de vinhos no Brasil, é bastante fragmentada, fato este observado nos

supermercados em especial, a diversidade, variedades, estilos, safras, com consequente

complexidade na escolha (Lima et al., 2023).

O entendimento das razões que levam o consumidor a comprar vinho e o processo

na tomada da decisão da escolha são importantes para traçar estratégias de marketing

eficientes de parte das empresas vinícolas (Lima et al., 2023).

A análise do mercado,  pelo  conhecimento do comportamento do consumidor  é

relevante para quem vende, como para quem produz (Lima  et al., 2023). Na escolha e

decisão do consumidor, os fatores e determinantes estão relatados por Kotler e Keller

(2012),  em  quatro  categorias:  os  fatores  culturais,  os  sociais,  os  pessoais  e  os

psicológicos.

Nos fatores culturais, conforme Kotler e Keller (2012), estão a cultura, a subcultura

e as classes sociais. Na cultura envolve os padrões comportamentais dos membros de

uma sociedade,  já  nas subculturas  são padrões e  valores  diferentes  de uma mesma

cultura.

Nas  afirmações  de  Kotler  e  Keller  (2012),  os  fatores  sociais  estão  no

comportamento de compra, por grupos, família, papéis sociais e status. Junto a estes, a

influência  vem  por  transmissão  de  valores,  decisões,  pensamentos,  atitudes  e

comportamentos.

As características gerais do consumidor entre estas, idade, estágio no ciclo de vida,

estilo,  ocupação,  profissão,  circunstâncias  econômicas,  personalidade,  autoimagem  e

valores são influenciadores para decisões de compra (Kotler; Keller, 2012). Ainda Kotler e

Keller (2012), os fatores psicológicos, também estão no comportamento de consumo do

consumidor: a motivação, a percepção, a aprendizagem e a memória.

A motivação é o empenho em satisfazer uma necessidade, na ação é relevante a

percepção, ligada ao processo mental e a visão de mundo, para gerar a interpretação,

que é orientada pelos estímulos externos (Kotler; Keller, 2012).
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3.7. Fatores Influenciadores no Consumo de Vinho

A contribuição de Silva (2020), relata a diversificação e influência dos fatores e

interação no processo de escolha do vinho. Na avaliação no processo de tomada de

decisão de compra pelo consumidor estão os seguintes fatores: o preço, a marca, região

ou país, embalagem, variedades, cor, álcool, idade do vinho, produtor e enólogo

(Silva, 2020).

A análise sensorial ou degustação, e a percepção do consumidor são estudadas e

incorporadas  pela  indústria  do  vinho  afim  de:  rejuvenescer  a  imagem  do  produto,

formação  de  novos  mercados,  a  diferenciação  e  difusão  geográfica  do  mercado,

fidelização e promoção das características dos produtos (Santini; Cavicchi, 2018).

A percepção da qualidade de um vinho pelo consumidor comum é associada aos

hábitos  de  consumo,  critérios  fisiológicos,  psicológicos  e  sociodemográficos  (Rupio,

2017).

O consumidor de vinho refere a marca como atributo de qualidade e destaca o

marketing  como ferramenta  de  gestão,  responsável  pela  imagem da  marca do  vinho

(Rupio, 2017).

Nas pesquisas de Lima et al. (2023), as variáveis influenciadoras do consumidor de

vinhos  no  processo  de  compra  do  produto  estão:  Indicação  Geográfica,  nível  de

conhecimento e envolvimento sobre vinhos; a cultura e a marca.

3.7.1. Indicação Geográfica como influenciador de consumo de vinho

As  Indicações  Geográficas  na  contribuição  de  Medeiros  e  Souza  (2020),  são

mecanismos de proteção da origem dos produtos e serviços; auxiliam no desenvolvimento

territorial, com a preservação, da cultura local e história. As afirmações de Lima  et al.

(2023) e Bruch (2008), destacam que a relação do produto, origem, atributos de qualidade

são evidenciadas ao longo da história, antecedendo até o uso de marcas.

Nas considerações de Flores, Tonietto e Taffarel (2018), a Indicação Geográfica,

possui reconhecimento internacional, com debates e questões sobre o produto, a cultura,

a  identidade,  patrimônio,  desenvolvimento  do  território,  relacionamentos  de  comércio

internacional e propriedade intelectual.
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Para os autores Camfield et al. (2018), as indicações geográficas de vinhos, geram

confiabilidade, segurança na decisão de compra dos vinhos, com grande relevância na

Europa que trabalha há mais tempo com esta certificação.

Os selos de Indicações Geográficas, podem resultar em atributos associados a

identidade dos vinhos de uma determinada região, somando-se a isso a fidelização do

consumidor (Camfield, et al. 2018).

O trabalho com Indicações Geográficas no Brasil é recente, onde o pioneiro foi o

Vale  dos Vinhedos,  iniciando IG Vale  dos  Vinhedos  em 1995 e  com a Indicação de

Procedência em 2022. Logo contribuem Flores, Tonietto e Taffarel (2018), o tema das

Indicações  Geográficas  são  alvos  de  interesse  dos  consumidores,  produtores  e  de

políticas públicas.

3.7.2.  O nível de conhecimento e envolvimento no consumo de vinhos

Conforme Barros et al. (2018), relatam que o nível de envolvimento está associado

a motivação do indivíduo em assimilar informações sobre um produto, ou serviço afim de

resolver um problema ou atingir determinado objetivo. Para Perez (2020), o envolvimento

faz a diferença, na forma de influenciar o consumidor, na tomada de decisão de compra e

na forma de comunicar o produto.

Nas afirmações de Perez (2020), os consumidores com alto nível de envolvimento,

compram  mais  vinhos,  gastam  mais  por  vinhos  diferenciados  e  são  atraídos  por

informações complexas dos produtos (Perez, 2020). Os autores Brunner e Siegrist (2011),

informam que os fatores determinantes, para o maior consumo de vinhos, estão ligados:

ao conhecimento, nível de envolvimento e em especial ao lazer / prazer.

A  busca  por  conhecimento  na  área  da  enologia,  na  elaboração  dos  vinhos,

informações e detalhes potencializam o nível de envolvimento com o vinho e favorecem o

consumo de  vinhos de  qualidade elevada (Bruwer;  Buller,  2013).  Para  Perez  (2020),

soma-se ao envolvimento,  a  regularidade de consumo,  pois  consumidores com baixo

envolvimento, bebem vinho só em ocasiões especiais.

A contribuição de Michel Rolland, é relevante: “O Importante é que os produtores

estão entendendo que o único meio de se manter no negócio do vinho é melhorar a

qualidade, mesmo no caso de vinhos baratos, pois é importante entender que até vinhos

baratos podem e devem ter cada vez mais qualidade” (Revista Adega, 2023).
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A  referência  profissional  do  Michel  Rolland,  deve-se  ao  fato  de  ser  um  dos

enólogos franceses, mais reconhecidos e valorizados no mundo do vinho. Exerce sua

atividade como consultor,  há 35 anos, atuando em centenas de vinícolas ao redor do

mundo e na sua contribuição por seus conhecimentos teóricos (foi escolhido pelo reitor de

sua universidade,  para  avaliar  o  curso  de Enologia,  de  sua faculdade  em Bordeaux)

(Revista Adega, 2023).

Os  resultados  do  estudo  de  Chang,  Thach  e  Olsen  (2016),  mostram  que  os

consumidores de vinho americanos estão preocupados com a sua saúde, e que o vinho é

uma bebida alcóolica mais saudável  que cerveja e destilados. O nível de consciência

sobre saúde é uma forte influência nas escolhas pessoais relacionadas ao consumo de

alimentos, bebidas (Chang; Thach; Olsen, 2016).

3.7.3. A cultura e o comportamento do consumidor

Os autores Kotler e Armstrong (2007), explicam que no processo de compra do

consumidor,  este  é  influenciado  de  forma  consciente  ou  inconsciente  pelos  fatores

externos e internos.

Os profissionais do marketing, referem os fatores culturais,  na compreensão da

cultura, subcultura e classe social no comportamento dos clientes. Em consonância com

os fatores culturais, estão os fatores sociais dos clientes, cujas influências estão ligadas

aos  diferentes  grupos  pertencentes,  sejam:  família,  trabalho,  religião,  amigos  (Kotler;

Armstrong, 2007).

Os fatores pessoais dos clientes como: idade, estágio do ciclo de vida, ocupação,

situação  financeira,  estilo  de  vida,  personalidade  e  autoimagem são  relevantes,  pois

compõem um perfil  de compra.  Ainda,  adicionam-se os fatores psicológicos sejam de

motivação, percepção, aprendizagem, crenças e atitudes.

Nos  apontamentos  de  Lockshin  e  Hall  (2003),  os  critérios  relacionados  ao

comportamento da escolha do vinho estão: o sabor, o tipo, porcentagem alcóolica, safra

ou idade do vinho, preço, marca, rotulo e embalagem.

Os estudos de Lima  et al.  (2023), ao referir a preferência dos consumidores de

vinho, considera que alterna de país para país, as diversidades culturais, características

sociodemográficas específicas e seus significados de consumo. 
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3.7.4. A marca na decisão de compra

Como mencionado por Kotler e Armstrong (2007), marcas bem valorizadas, bem-

posicionadas, geram valor para o cliente e desenvolvem relacionamentos lucrativos com

este. A marca para o consumidor, é um dos atributos de qualidade no vinho, junto com o

marketing, tem-se a imagem de marca do vinho (Rupio, 2017).

Para Kotler e Armstrong (2007), entre os objetivos principais do marketing estão:

buscar a satisfação dos interesses, desejos e necessidades do consumidor; entender seu

comportamento, as mudanças e as suas influências, advindas do meio.

A marca é uma forma de identificação, combina elementos (nome, signo, ligação

ao  proprietário,  região;  logotipo,  símbolo,  desenho),  diferenciação,  criação  de  valor,

relacionamento e confiabilidade (Silva,  2020).  Somado aos elementos constitutivos da

marca, tem-se o posicionamento desta, para o mercado é importante, pois o consumidor

associa a qualidade do produto a marca (Brochado et al., 2015).

Completam Ferrarini  et al.  (2010), os produtos alimentares, em especial o vinho.

tem forte apelo cultural e inclui uma experiência emocional que permanentemente gera

influência os consumidores. O mercado de vinho apresenta vários produtos, interações,

sensações, experiências para o fortalecimento das marcas específicas (Ferrarini  et al.,

2010). 

Em países  como:  Austrália,  África  do Sul,  Nova Zelândia,  ou  países do  Velho

Mundo, as marcas diferenciadoras dos vinhos, são fundamentais na decisão de compra

(Silva, 2020). Destacam Cheah e Phau (2015), em um mercado crescente, concorrência

acirrada, as vinícolas estão preocupadas em ter uma marca sustentável e singular; por

vezes a singularidade está muito ligada ao local e a origem, de onde surgem as marcas.

A distinção no consumo para o vinho, deve-se a sua maior aceitação na sociedade,

por ser uma bebida que incorpora valores de status, sofisticação, prazer e uma forma de

escapismo da realidade (Da Silva; Stroppa, 2021).

Para Canavati et al. (2020), a lição da indústria do vinho e a Pandemia da Covid-

19,  foram  vivenciadas:  empresas  com  conhecimento,  competência  superior,  podem

identificar  oportunidades  e  explorá-las  com  sucesso.  Aliado  ao  conhecimento,  são

necessárias informações essenciais do ambiente, na melhor tomada de decisão, frente as

práticas do Setor (Canavati et al.,2020).
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O aumento no consumo de vinhos finos importados, nos anos 2000 é destaque em

razão do aumento do poder aquisitivo da população brasileira das classes intermediárias

e  a  busca  por  mercados  emergentes,  onde  nota-se  a  movimentação  das  empresas

multinacionais no mercado (Limberger; Medeiros, 2022).

3.8. Dados do Mercado Brasileiro de Vinho

O relatório anual da Organização Internacional da Vinha e do Vinho, informa que o

Brasil consumiu 430 milhões de litros no ano de 2020 (OIV, 2021). Em contribuição a isso,

afirma Lima et al. (2023) é equivalente a 573,3 milhões de garrafas.

A Tabela 1, apresenta a comercialização de vinhos e sucos provenientes do Rio Grande

do Sul nos anos 2018 a 2020.

Tabela 1: Comercialização de vinhos e de sucos de uva provenientes do Rio Grande do

Sul, em litros 2018 a 2020.

PRODUTOS 2018 2019 2020

Vinho de Mesa (1) 177.186.273 180.757.375 215.749.988

Tinto (2) 155.115.499 158.830.104 189.765.480

Rosado 1.972.944 1.265.435 1.394.901

Branco 20.097.830 20.661.836 24.589.607
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Vinho Fino (3) 14.826.143 15.640.486 24.310.834

Tinto 11.150.517 11.419.871 18.202.453

Rosado 262.430 484.296 993.248

Branco 3.413.196 3.736.319 5.115.133

Vinho Frisante 1.638.337 1.823.359 2.557.585

Vinho Orgânico - 2.554 10.718

Espumante Natural 11.692.300 13.350.344 13.312.191

Moscatel Espumante 6.526.075 8.905.081 9.298.571

Suco de Uva 140.472.108 147.545.738 144.889.668

Suco  de  Uva
Concentrado(4)

117.861.315 142.724.565 112.112.070

TOTAL 470.202.551 510.746.948 522.241.625

(1) Produtos elaborados com uvas americanas e híbridas; (2) Foram incluídas 3.734.763 litros em 2018 e 310.886 litros
em 2019, de vinho sem identificação de tipo e cor; (3) elaborados com uvas Vitis vinífera L.(4) valores convertidos em
suco simples com base no ° Brix, inclui suco reconstituído.

Fonte: (Mello; Machado, 2021.

Na  Tabela  2,  tem-se  a  participação  dos  vinhos  nacionais  e  dos  vinhos

importados e suas percentagens nos anos 2017 a 2021.

Tabela  2:Participação dos vinhos importados no mercado de vinhos finos (Vitis vinífera

L.), em 1000 litros e percentual 2017/2021.

VINHOS FINOS 2017 2018 2019 2020 2021

Nacional  (Vitis
vinífera L.) (1)

18.024 17.204 17.988 27.310 30.080

Importado 118.335 109.971 114.175 147.111 154.691

Total 136.356 127.175 132.163 174.421 184.771
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Participação
Importados/Total
(%)

86,78 86,47 86,39 84,34 83,72

(1) Foram estimados 3 milhões de litros de vinhos finos produzidos nos estados de Pernambuco, Bahia, Minas

Gerais, São Paulo e Santa Catarina.

Fonte:  (Mello;  Machado,  2021),  IBRAVIN  e  UVIBRA  (2021),  MDIC  (2020),

(Mello; Machado, 2022)

A  Tabela  3,  apresenta  a  participação  dos  espumantes  nacionais  e  os

espumantes importados, com suas percentagens, no mercado brasileiro nos anos

2017 a 2021.

Tabela 3: Participação dos espumantes nacionais e importados no mercado brasileiro, em

1000 litros e percentual 2017/2021.

ESPUMANTES 2017 2018 2019 2020 2021

Nacional (Vitis vinífera
L.) (1)

20.326 20.870 24.581 24.840 31.243

Importado 4.778 9.165 6.162 4.948 5.313

Total Espumantes 25.104 30.035 30.743 29.788 36.556

Participação
Importados/Total (%)

19,03 30,51 20,04 16,61 14,53

(1) Foram estimados 3 milhões de litros de vinhos finos produzidos nos estados de Pernambuco, Bahia, Minas

Gerais, São Paulo e Santa Catarina.

Fonte:  (Mello;  Machado,  2021),  IBRAVIN  e  UVIBRA  (2021),  MDIC  (2020),  (Mello;

Machado, 2022).

A Ideal.Bi Consulting (Empresa de Auditoria de Importação e Inteligência de Mercado),

mostra dados sobre o Mercado do Vinho em 2021, tabulando o volume comercializado

pelos produtores brasileiros, com o total importado para o Conselho de Planejamento e

Gestão da Aplicação de Recursos Financeiros para Desenvolvimento da Vitivinicultura do

Estado do Rio Grande do Sul (Uvibra-Consevitis-RS).
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O Quadro 2, apresenta as informações do Mercado de Vinhos no Brasil,  entre os

vinhos  de  mesa,  vinhos  finos  nacionais,  importados  e  espumantes  nacionais  e

importados; dos anos 2020 e 2021.

Quadro 2:  Mercado de Vinhos no Brasil 

MERCADO DE VINHOS NO BRASIL – NACIONAL E IMPORTADO

2021: 489,4 milhões de litros de vinho – volume 2% menor que 2020.

2020: 501,1 milhões de litros de vinho

Vinho de Mesa – teve redução de 11% em relação a 2020

Motivos: falta de garrafas para envase, crise econômica e perda de poder de
compra

Vinhos Finos Brasileiros – Alta de crescimento em 23% o consumo

Espumantes Nacionais – Aumento de 35% no consumo

Vinhos Finos Importados – Crescimento de 5% no consumo

Espumantes Importados – Crescimento de 17% no consumo

 Fonte: Ideal.Bi Consulting (2022) – UVIBRA – CONSEVITIS-RS (2022)

A Tabela 4, apresenta os dados de comercialização de vinhos, derivados da

uva e do vinho no Rio Grande do Sul nos anos 2020 a 2023.

Tabela 4: Comercialização de Vinhos, Derivados da Uva e do Vinho no Rio Grande do Sul

– Banco de dados de uva, vinho e derivados

COMERCIALIZAÇÃO 2020 2021 2022 2023

Vinhos Finos Total
(L)

24.310.83
4

27.080.44
5

21.533.487 18.589.310
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Espumantes Total
(L)

22.610.76
2

31.242.69
7

29.525.942 29.381.635

Vinhos de Mesa
(Comuns) (L)

215.557.9
31

210.012.2
38

187.939.99
6

187.016.84
8

TOTAL (Vinho,
espumante,
derivados)

458.907.1
54

473.193.0
21

464.352.48
8

472.291.08
5

Fonte: EMBRAPA /CNPUV e UVIBRA (2023), (Mello; Machado, 2022)

4. RESUMO DO REFERENCIAL TEÓRICO

O  resumo  do  referencial  teórico,  busca  focar  a  dimensão  dos  aprendizados

organizacionais, a abrangência do setor vitivinícola no país; sua história e evolução; além

disso, o consumo de vinho e o momento da Pandemia da Covid-19.

4.1. Aprendizados Organizacionais

Os aprendizados organizacionais  favorecem a construção do conhecimento,  da

aprendizagem, em busca do crescimento e desenvolvimento da organização, com novas

percepções teóricas e ênfases empíricas (Rizzatti; Freire, 2020). Ainda Rizzatti e Freire

(2020), sustentam, que na última década, as organizações têm reconhecido a importância

estratégica do conhecimento.
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Reforça  De  Lima  (2017),  ao  entender  a  aprendizagem  organizacional  como

processo,  as  organizações  modificam  seus  modelos  mentais,  regras,  processos  ou

conhecimento, mantendo e aperfeiçoando seu desempenho.

4.2. O Setor Vitivinícola Brasileiro

A vitivinicultura brasileira,  tem importância socioeconômica pois  gera empregos,

desenvolvimento para os produtores rurais e toda a cadeia vitivinícola (Cella et al., 2021).

O  setor  vitivinícola  emprega  200.000  pessoas  diretamente,  nas  áreas  produtivas,  na

vinificação e na distribuição, cerca de 1100 vinícolas na elaboração de vinho (Pereira;

Rizzon; Manfroi, 2022).

Como apontado por Pereira; Rizzon e Manfroi (2022), a cadeia da uva, do vinho,

suco de uva, enoturismo movimentou R$ 26,47 bilhões, no Produto Interno Bruto (PIB) em

2019. Destaca-se que o PIB brasileiro no ano de 2019 foi R$ 7,3 trilhões (IBGE, 2019).

A cultura da uva está presente em 18 estados brasileiros, com sua contribuição

econômica de aproximadamente R$ 5 bilhões, com a participação de 70 mil agricultores e

empregando  direto  e  indiretamente  100  mil  pessoas  (EMBRAPA,  2024).  Os  autores

Pereira  et  al. (2020),  apresentam a diversidade deste país,  múltiplos fatores naturais,

entre  climas,  solos,  relevos,  altitudes;  e  as  diferentes  regiões  produtoras,  com  a

configuração de três viticultura: a Tradicional, a Tropical e a de Inverno.

No ano de 2020, a produção de uva brasileira foi de 1.416.398 toneladas, com

destaque ao estado do Rio Grande do Sul,  com 735,3 toneladas de uvas produzidas

(Mello; Machado, 2021). O estado do Rio Grande do Sul é responsável pela produção de

90% dos vinhos e sucos; 85% dos espumantes nacionais (Mello; Machado, 2021).  

4.3. A breve história do vinho no Brasil

A história relata a introdução da videira, em 1532 no Brasil, com a participação do

almirante Martin Afonso de Souza, na Capitania de São Vicente,  litoral  de São Paulo

(Sousa, 1996). A vitivinicultura brasileira, inicia em 1551, no estado de São Paulo, porém

em termos empresariais, com influência direta da imigração italiana, no Rio Grande do

Sul, a partir do final do século XIX (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2020).

A  produção  no  final  do  século  XIX,  estava  baseada  em  variedades  de  uvas

americanas e híbridas. A partir da década de 1930, surge várias cooperativas vinícolas e

vinícolas familiares (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2020).
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A década de 70,  com as multinacionais:  americanas,  italiana e uruguaia;  estas

contribuíram, na introdução de variedades de uvas viníferas, avanço nas melhorias nas

técnicas de vinificação, uso de tanques de aço inox, controle de temperatura dos tanques

e uso de barricas de carvalho (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2020).

Na  década  de  90,  quatro  das  cinco  multinacionais  decidem  sair  do  mercado

brasileiro. Os produtores e profissionais especialistas resolvem elaborar seu próprio vinho,

nascendo vinícolas familiares diferenciadas (Ferreira, 2019). Nesta época, se evidencia a

melhoria  na  qualidade  dos  vinhos  brasileiros;  equipamentos  de  primeira  linha,

investimentos na identidade, zonas certificadas e indicações geográficas. Os enólogos

precisaram se capacitar,  buscar tecnologias,  a fim de diferenciar os vinhos brasileiros

(Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

Nos finais dos anos 1990, 2000; acordos entre Brasil, Chile e Argentina geram um

impacto forte e difícil para o setor vitivinícola brasileiro. Os preços dos vinhos chilenos e

argentinos  dificultam  a  competitividade,  pelos  enormes  volumes  para  exportação  e

comercialização (Cella et al., 2021).

Os estudos de Niederle (2011), informam que os vinhos finos brasileiros, estão em

constante desenvolvimento, com avanço tecnológico e especificidade de origem. O Brasil

possui  12  (doze)  Indicações  Geográficas  (IG)  de  vinhos  registradas,  fortalecendo  a

especificidade de origem (EMBRAPA, 2023).

A Região Sul do Brasil é fortalecida pela produção de vinhos finos, pois além da

Serra Gaúcha, expande na região da Campanha Gaúcha e na região de altitude em Santa

Catarina (Limberger; Medeiros, 2022).

4.4. Consumo de vinho no Brasil

O aumento do consumo de vinhos finos importados, nos anos 2000 é em razão do

aumento  do  poder  aquisitivo  da  população  brasileira  em  especial  das  classes

intermediárias (Limberger; Medeiros, 2022).

A globalização impõe nas empresas vinícolas,  em especial  ao setor  vitivinícola

brasileiro um grande esforço de adaptação, frente ao mercado mundial  e nacional  de

vinhos (Ramalho, 2019). O mercado globalizado exige que as empresas trabalhem de

forma planejada, em busca de criar valor, desenvolver competências, para estabelecer

parcerias estratégicas e relacionais (Ramalho, 2019).
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A autora Bonato (2020), refere que 80% do mercado de vinhos finos brasileiros é

ocupado por produtos importados, e ela relata a consequência disso é o desconhecimento

dos  produtos  nacionais.  Afirma  ainda,  Bonato  (2020),  dois  fatores  impactantes  no

consumo de vinhos: característica de país cervejeiro e a relação do vinho à renda do

cidadão brasileiro.

Para melhor apreciação dos dados, tem as Tabela 3, Tabela 4 com a participação

dos vinhos finos importados e nacionais; espumantes importados e nacionais dos anos

2017-2021. A comercialização dos vinhos e espumantes nacionais dos anos 2020-2023,

podem ser verificados pela Tabela 6.

A produção nacional  de vinhos finos em 2020 foi  de 32 milhões de litros e 43

milhões  de  litros  em 2021,  enquanto  as  importações de vinhos,  em 2020 foram 147

milhões de litros e evoluíram em 2021 para 154 milhões de litros (Mello; Machado, 2022).

O contexto da Pandemia da Covid-19, foi  de pouco contato social,  sem muitas

vivências,  interrupções  das  atividades  produtivas  e  relacionais  (Da  Silva,  2021).  O

ambiente  doméstico  passou  a  compor  diferentes  esferas,  partilhadas  entre  trabalho

(home-office), tempo livre, entretenimento e lazer (Da Silva; Stroppa, 2021).

O relatório da Organização Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), destaca o

Brasil, como um dos países onde ocorreu aumento de consumo de vinho em 2020. O

Brasil  evidenciou um crescimento de 18,4% em 2020, diferente do consumo geral,  no

mundo que caiu 2,8%, em relação ao ano 2019 (OIV,  2021).  Outros países,  também

apresentaram avanço, no consumo em 2020, entre estes: Itália 7,5% e Argentina 6,5%

(Lima et al., 2023).

Os dados da Organização Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), mostram as

médias de consumo per capita, de alguns países: a liderança foi Portugal em 51,9 litros,

Itália 46,6 litros, França 46 litros e Argentina 27,6 litros. O Brasil, ainda está com consumo

pequeno, mas em desenvolvimento de 2,6 litros per capita por ano.

O  cenário  da  Pandemia  da  Covid-19,  fortaleceu  o  consumo  de  vinho  e  sua

aceitação, por ser uma bebida, que incorpora valores de status, sofisticação, prazer e o

fator relaxamento, frente ao momento incerto e estressante (Da Silva; Stroppa, 2021; De

Lima  et al., 2023). Diante da aceitação do vinho pelo mercado, cabe uma investigação

dos aprendizados organizacionais das empresas vinícolas do Rio Grande do Sul.
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A categoria de vinhos no Brasil, é bastante fragmentada, fato este observado nos

supermercados em especial, a diversidade, variedades, estilos, safras, com consequente

complexidade na escolha (Lima et al., 2023).

Na escolha e decisão do consumidor, são relatados os fatores determinantes para

consumo de vinho, estão: os fatores culturais, os sociais, os pessoais e os psicológicos

(Kotler; Keller, 2012).

A  contribuição  De  Silva  (2020),  refere  no  processo  de  tomada  de  decisão  de

compra  pelo  consumidor  os  seguintes  fatores:  o  preço,  a  marca,  região  ou  país,

embalagem, cor, álcool, idade do vinho, produtor e enólogo.

Nas pesquisas de Lima et al. (2023), as variáveis influenciadoras do consumo de

vinhos  no  processo  de  compra  são:  Indicação  Geográfica,  nível  de  conhecimento  e

envolvimento sobre vinhos, a cultura e a marca.

5.5 . Dados do Mercado Brasileiro de Vinhos

As informações disponíveis e detalhadas por Mello (2021) da EMBRAPA (Empresa

Brasileira  de  Pesquisa  Agropecuária);  sobre  a  produção  e  comercialização  de  suco,

vinhos e derivados da uva e do vinho são exclusivas ao estado do Rio Grande do Sul,

pelo trabalho e esforços das diversas entidades e órgãos oficiais deste. 

No ano de 2020, o Brasil produziu 1.416.398 toneladas de uvas, e o estado do Rio

Grande  do  Sul,  deste  montante,  foram  735,3  toneladas  (Mello  et.  al.,  2022).  Em

comparação, no ano de 2021 foram produzidas 1.697.680 toneladas, 19,86% superior ao

ano 2020; sendo que 816.077 milhões de quilos é estimado que foi para processamento

(vinho,  suco e  derivados),  representando 48,07% e  51,93% com uma quantidade de

881.603 milhões de quilos destinadas ao consumo in natura (Mello et. al., 2022). 

A  autora Bonato  (2020),  refere  que 80% do mercado de vinhos finos  brasileiro  é

ocupado por produtos importados, e ela relata a consequência disso é o desconhecimento

sobre os produtos nacionais.
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No relato de Mello e Machado (2022), os principais países que o Brasil importa vinhos

são:  o  Chile  (45%),  Argentina  (17,3%),  Portugal  (16,76%),  Itália  (7,26%)  e  Espanha

(5,68%). Para os vinhos espumantes importados, afirma Mello (2022), a categoria no ano

de 2020 sofreu redução, ao passo que o ano 2021; cresceu 7,38% sendo importados 5,31

milhões de litros.

Os argumentos de Bonato (2020), estão nos dois fatores impactantes no consumo

brasileiro de vinhos estão: a característica de país cervejeiro e a relação do vinho à renda

do cidadão brasileiro.

Quadro 3:  tem-se os principais conceitos da dissertação.Quadro 3 – Principais conceitos

da dissertação

Conceito Definição Referência

Aprendizados
Organizacionais

As  autoras  Antonello  e  Godoy
(2009),  reforçam  que  o  tema
aprendizagem  organizacional  é
amplamente estudado na psicologia
e na ciência da administração, pela
sua  forte  influência  na  vertente
econômica.  O  tema,  relaciona-se
com vários campos teóricos,  sejam
estes:  psicológicos,  sociológicos,
culturais, históricos e metodológicos,
além da própria gestão propriamente
dita

Os  aprendizados  organizacionais,
emergem da compreensão do papel
do conhecimento, da aprendizagem,
em  busca  do  crescimento,
favorecendo  o  desenvolvimento  da
organização, com novas percepções
teóricas e ênfases empíricas.

(Antonello;
Godoy,
2009).

(Rizzatti;
Freire, 2020)

Pensel;
Muller, 2012)

 (Bontis;
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A aprendizagem organizacional  e a
gestão do conhecimento contribuem
na manutenção e sobrevivência das
organizações  no  agregar  valor  aos
produtos e marcas.

O processo de aprendizagem e de
conhecimento,  podem  adicionar
outros  aspectos  não  humanos  da
organização,  tais  como:  sistemas,
estruturas,  processos,  estratégias,
culturas,  práticas  e  até  mesmo em
seus ambientes.

Crossan;
Hulland,
2002).

Fatores
influenciadores  no
consumo de vinhos

O processo de tomada de decisão
de compra pelo consumidor estão os
seguintes fatores: o preço, a marca,
região  ou  país,  embalagem,
variedades,  cor,  álcool,  idade  do
vinho, produtor e enólogo.
Nas  informações  de  Lima  et  al.
(2023),  as  variáveis  influenciadoras
do  consumidor  de  vinhos  no
processo  de  compra  do  produto
estão:  Indicação  Geográfica,  nível
de  conhecimento  e  envolvimento
sobre vinhos; a cultura e a marca.

Os  fatores  determinantes,  para  o
maior  consumo  de  vinhos,  estão
ligados:  ao  conhecimento,  nível  de
envolvimento  e  em  especial  ao
lazer / prazer.

(Silva, 2020)

(Lima  et  al.,
2023)

(Brunner;
Siegrist,
2011)

Contexto Pandêmico
no Setor Vitivinícola

no Rio Grande do Sul

O  hábito  de  beber  fora,  foi
transferido  para  o  ambiente
doméstico e com ele, a busca pela
refinação do gosto, por isso, o vinho
foi  considerado  “A  Bebida  da
Quarentena”.

As principais mudanças geradas na
Pandemia da Covid-19, relatadas: o
consumidor  de  vinho  deixou  de
comprar  vinhos  em  locais  físicos,
como restaurantes e adotou comprar

(Da  Silva;
Stroppa,
2021)

(Lima  et  al.,
2023)
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em canais virtuais, teve impulso para
comprar vinhos nacionais e locais.

Os  pesquisadores  afirmam  que,  o
cozinhar,  degustar  vinho,  foi
entretenimento, distração e fonte de
relaxamento,  tendo  incentivo  da
mídia em entretenimento com lives e
vídeos, cujos temas estavam ligados
ao vinho e a gastronomia.

 As evidências apresentadas para o
aumento  de  consumo  de  vinho  no
Brasil durante a Pandemia da Covid-
19,  estão  associadas  ao  lazer,
referem  a  fuga  da  realidade,  o
prazer e status.

(Da  Silva;
Stroppa,
2021)

(Da  Silva;
Stroppa,
2021)

Fonte: Elaborado pelo autor.

5. HIPÓTESES/PROPOSIÇÕES/SUGESTÕES DE POSSÍVEIS SOLUÇÕES

No capítulo 9 da Dissertação, tem os Resultados do estudo para apreciação.

O  Relatório  Técnico  Profissional  é  um  facilitador  para  o  Setor  Vitivinícola,  na

compreensão  dos  aprendizados  gerados  nas  empresas  do  Rio  Grande  do  Sul,  no

aumento de consumo do vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-19.

Enquanto ferramenta, o Relatório é um produto tecnológico, para melhor entender o

cenário  do  mercado  brasileiro  de  vinhos  finos,  a  fim  de  ajudar  a  traçar  estratégias

empresariais em especial no momento pandêmico.



50

6. OBJETIVOS

6.1.  Objetivo Geral

Este estudo busca identificar os aprendizados organizacionais das empresas do

Rio Grande do Sul, no aumento do consumo de vinho fino no Brasil, na Pandemia da

Covid-19, para contribuir na obtenção de possíveis vantagens competitivas para o setor. 

6.2.Objetivos Específico

Entre os objetivos específicos deste trabalho estão:

a) Especificar os fatores influenciadores no aumento de consumo de vinhos fino,  das

vinícolas do Rio Grande do Sul, durante a Pandemia da Covid-19, no Brasil.

b)  Identificar os aprendizados organizacionais das empresas do Rio Grande do Sul, do

setor vitivinícola, no aumento de consumo de vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-

19.

c) Contribuir empiricamente com o setor, por meio da elaboração de um Relatório Técnico

Profissional com os resultados da pesquisa, como artefato.
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7. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Nas Ciências Sociais, as pesquisas podem ser realizadas utilizando-se de um rico

arcabouço metodológico. Para o método, depende da natureza do objeto de pesquisa e

dos objetivos da investigação (Cardoso et al. 2021).

Nesta dissertação foi realizado um estudo qualitativo, exploratório e descritivo, no

Setor Vitivinícola, com entrevistas a especialistas. Foi um estudo de caso, específico do

produto vinho fino e com informações de especialistas das empresas vinícolas. 

No  referencial  teórico,  na  busca  por  artigos  científicos,  documentos  oficiais  e

acadêmicos, livros e arquivos foram usadas as seguintes plataformas de base: Google

Acadêmico (2023); Scielo (Scientific Electronic Library Online) (2023), portal de Periódicos

CAPES (2023), BDTD (Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertações) (2023), Web

of Science (2023), Scopus (2023), Science.gov (2023) e Science Research.com (2023).

Os  descritores  utilizados,  nas  bases  de  dados,  foram:  “consumo  de  vinho”;

“COVID-19”;  “Pandemia da COVID-19”;  “comportamento do consumidor”;  “aumento do

consumo  de  vinho”;  “aprendizagem  organizacional”  e  “aprendizagem  baseada  em

práticas”. De forma similar, as palavras-chave em inglês, foram:  “wine” AND “Old World

New  World”;  “wine” AND  “COVID-19  Pandemic”;  “COVID-19  Pandemic” AND  “wine

industry”;  “COVID-19  Pandemic” AND  “consumer  behavior”;  “organizational  learning”;

“learning based in practice”. Na seleção dos artigos científicos, com relevância ao tema da

presente  dissertação,  optou-se  na  leitura  prévia  dos  resumos,  seleção  em base  aos

objetivos da pesquisa e aos selecionados, realizou-se fichamentos destes.

Além das fontes primárias, referentes ao material das entrevistas e observações,

analisaram-se dados secundários disponíveis nos sites das empresas partícipes,  sites

governamentais, de instituições privadas, entre outros. Utilizaram-se os dados da UVIBRA

(União  Brasileira  de  Vitivinicultura)  –  CONSEVITIS-RS  (Conselho  de  Planejamento  e

Gestão da Aplicação de Recursos Financeiro para Desenvolvimento da Vitivinicultura do

Estado  do  Rio  Grande  do  Sul);  EMBRAPA  (Empresa  Brasileira  de  Pesquisa

Agropecuária); da WINE INTELLIGENCE / IWSR (empresa global de pesquisas e insights

sobre  consumidores  de  vinho  e  bebidas)  e  da  WINEXT  (empresa  com  foco  em
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inteligência  de  Mercado  à  Estratégia  de  marca)  e  da  própria  OIV   (Organização

Internacional da Vinha e do Vinho).

Posterior a isso, a questão de pesquisa foi definida, bem como a opção pela teoria

da Aprendizagem Organizacional das autoras Antonello e Godoy (2009). A escolha, foi

em  razão  dos  diferentes  campos  teóricos  que  adotam  esta  teoria,  entre  estes:

psicológicos, sociológicos, culturais, históricos, metodológicos, além da própria gestão.

Como  técnica  de  análise  de  dados  utilizou-se  a  Análise  de  Conteúdo,  com

informações  das  entrevistas  semiestruturadas  dos  especialistas  e  das  observações

participante  (Bardin,  1977).  Para  Bardin  (1977),  a  Análise  de  Conteúdo  aporta  um

conjunto de técnicas de análises das comunicações visando obter por procedimentos,

sistemáticos  e  objetivos,  as  descrições  do  conteúdo  das  mensagens,  indicadores

(quantitativos ou não) que permitam a inferência de conhecimentos relativos às condições

de produção / recepção destas mensagens. Contribui Bardin (1977), que a matéria-prima

da análise de conteúdo pode ser material oriundo de comunicação verbal ou não-verbal

como  material  escrito:  cartas,  respostas  a  questionários,  jornais,  livros,  panfletos,

anúncios publicitários, cartazes, textos jurídicos, literatura; oral: entrevistas, exposições,

discursos;  icônico:  sinais,  grafismos,  imagens,  filmes,  pintura;  e  outros  códigos

semióticos: música, dança, vestuário, posturas, ritmos, regras de cortesia, arte, mito e

estereótipos.

A análise de conteúdo, como procedimento de pesquisa desempenha um papel

nas investigações no campo das pesquisas sociais, já que analisa com profundidade a

questão da subjetividade ao reconhecer a não neutralidade entre o pesquisador, objeto de

pesquisa  e  o  contexto.  O  que  não  descredencia  a  validade  e  o  rigor  científico,  tem

metodologia, princípios e regras sistematizados (Cardoso et al., 2021). 

O  procedimento  seguiu  as  etapas  referidas  por  Gil  (2017):  a)  Formulação  da

questão  de  pesquisa;  b)  Definição  das  unidades-caso;  c)  Seleção  dos  casos;  d)

Elaboração do protocolo; e) Coleta de dados; f)  Análise e interpretação dos dados. A

identificação  de  cada  unidade,  ou  modelo  de  negócio,  localização  e  dos  seus

especialistas, foram mantidas em sigilo, pois as informações são relevantes na geração

de vantagens competitivas e estratégias empresariais. 
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Uma vez definido o campo empírico, setor vitivinícola e o contexto pandêmico, a

etapa qualitativa foi  realizada. Buscaram-se dados, de maneira exploratória, para uma

melhor compreensão do setor no país e no mundo. A coleta de dados foi conduzida de 25

de abril a 15 de junho de 2024 por meio de entrevistas com oito especialistas (por e-mail).

Para seleção dos especialistas,  os  principais  critérios  utilizados foram o destaque na

atuação das empresas, executivos e profissionais com vivências e experiências junto ao

Setor Vitivinícola de diferentes organizações vinícolas ou modelos de negócios do Rio

Grande  do  Sul,  que  trabalham com  vinhos  finos.  Primeiramente  esses  especialistas,

executivos  e profissionais  das oito  empresas foram contatados por  telefone,  onde foi

esclarecido a finalidade da pesquisa e optou-se em comum acordo, pela confidencialidade

deles.  Após,  foi  enviado  o  roteiro  semiestruturado  com as  questões  aos  e-mails  dos

profissionais.

O objetivo geral das entrevistas empíricas foi o de colaborar com informações e

percepções  do  Setor  Vitivinícola,  com  a  contribuição  dos  especialistas  e  não  ações

direcionadas a interesses individuais de cada empresa vinícola, então optou-se pelo sigilo

dos profissionais e vinícolas.

Na  observação  participante,  “são  utilizados  estudos  para  compreender

comportamentos,  estilos  de  vida,  religiões,  culturas,  consumo  do  conteúdo  midiático,

tribos humanas e não humanas etc.  A estratégica básica é a observação in loco dos

fenômenos que se quer compreender” (Krohling Peruzzo, 2017). 

As  informações  da  amostragem  na  seleção  dos  profissionais  das  respectivas

empresas vinícolas, foram por conveniência, entre as diferentes categorias: cooperativa

vinícola,  vinícolas  familiares  de  grande  porte,  de  porte  médio,  vinícolas  boutiques;

representadas por letras (A,B,C,D,E,F,G,H) conforme Quadro 4.

Quadro  4:   Codificação das empresas e entrevistados na fase exploratória no campo

empírico

EMPRESA ESPECIALI
STA

POSIÇÃO
/ CARGO

EXPERIÊN
CIANO
SETOR

VITIVINÍCO
LA

PRODUÇ
ÃO

TOTAL
VINHOS

PRODU
ÇÃO DE
VINHOS
FINOS

CATEG
ORIA
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COOPERATI
VA

VINÍCOLA

A ENÓLOG
O

21 ANOS 7.900.00
0 L

1.200.00
0 L

COOPE
RATIVA

VINÍCOLA
FAMILIAR

B ENÓLOG
O

30 ANOS 3.000.00
0 L

1.000.00
0 L

VINÍCOL
A

FAMILIA
R

PORTE
MÉDIO

VINÍCOLA
FAMILIAR

C ENÓLOG
O

25 ANOS 450.000
L

450.000
L

VINÍCOL
A

FAMILIA
R

PORTE
MÉDIO

VINÍCOLA
FAMILIAR

D DIRETOR
SUPERIN
TENDENT

E,

ENÓLOG
O

36 ANOS 10.000.0
00 L

10.000.0
00 L

VINÍCOL
A

FAMILIA
R

GRAND
E

PORTE

VINÍCOLA
FAMILIAR

E DIRETOR
GERAL

ENÓLOG
O

26 ANOS 400.000
L

400.000
L

VINÍCOL
A

FAMILIA
R

BOUTIQ
UE

VINÍCOLA
FAMILIAR

F ENÓLOG
A

22 ANOS Confiden
cial

Confiden
cial

VINÍCOL
A

FAMILA
R

PORTE
MÉDIO

VINÍCOLA
FAMILIAR

G ENÓLOG
O

13 ANOS 500.000
L

500.000
L

VINÍCOL
A

FAMILIA
R

PORTE
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MÉDIO

VINÍCOLA
FAMILIAR

H ENÓLOG
O

32 ANOS 100.000
L

100.000
L

VINÍCOL
A

FAMILIA
R

PEQUEN
O

PORTE

Fonte: Dados da Pesquisa

As entrevistas foram realizadas no período de 25 de abril de 2024 a 15 de junho de

2024. Foram contatados os especialistas, executivos e profissionais das oito empresas

primeiramente por telefone, onde foi esclarecido a finalidade da pesquisa em estudo e

optou-se  pela  confidencialidade.  Após,  foi  enviado  as  entrevistas  com  as  questões

semiestruturadas, aos e-mails dos profissionais selecionados.

O instrumento utilizado,  foi  constituído por questões abertas,  divididas em duas

categorias: Identificação da Empresa e Produção e Mercado. Na categoria Identificação

da Empresa,  os  dados dos  especialistas,  tamanho da empresa e  informações gerais

foram mantidas em sigilo.

As questões tratavam sobre: participação dos produtos com relação as vendas: (i)

Produção:  1.  Indique  a  participação  dos  produtos  com  relação  às  vendas  totais  em

porcentagem; (ii)  Mercado:1. Pode destacar os fatores influenciadores no consumo de

vinhos finos no Brasil?; 2. Quais foram os fatores influenciadores no aumento de consumo

de vinhos finos das vinícolas do Rio Grande do Sul durante a Pandemia da Covid-19 no

Brasil?  3.  No  aumento  de  consumo  de  vinho  na  Pandemia  da  Covid-19,  relate  as

categorias de vinhos finos que evidenciaram o crescimento? 4.Quais os aprendizados das

empresas do Setor Vitivinícola no aumento de consumo de vinho fino na Pandemia da

Covid-1?. 

Em comum acordo, entre o especialista e o pesquisador, o roteiro de questões

seria respondido e retornado. Na sequência, conforme os retornos dos questionários, foi

conversado e complementado brevemente com os profissionais.
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As  questões  da  entrevista  semiestruturadas  foram  enviadas  por  meio  virtual,

através  dos  e-mails  dos  participantes,  com  posterior  diálogo  e  complementação  dos

entrevistados por telefone. De dez empresas, apenas oito empresas foram receptivas e

concordaram em participar da pesquisa. O roteiro completo está no Apêndice A.

As entrevistas semiestruturadas dos oito especialistas e executivos das empresas

vinícolas,  oportunizaram,  análises,  apontamentos  na  identificação  dos  aprendizados

organizacionais, no estado do Rio Grande do Sul, no aumento de consumo de vinho fino

no Brasil, na Pandemia da Covid-19. 

Com  o  objetivo  de  permitir  a  triangulação  dos  dados,  ou  seja,  utilização  de

diferentes tipos de evidências que visam aumentar a validade do estudo (Flick,  2004;

Godoy, 2009; Guion, 2008).  A coleta de dados da etapa qualitativa fez uso além das

entrevistas  com  especialistas,  de  observações  diretas  (participante),  pela  atuação

profissional  de  25  anos  do  pesquisador  junto  ao  mercado  de  vinhos  brasileiro.  Uma

inserção  do  pesquisador  foi  realizada  na  FEIRA WINE SOUTH AMERICA em Bento

Gonçalves-RS em 12,13 e 14 de setembro de 2023, por meio de diálogo e trocas de

informações  com  empresários,  executivos,  clientes  de  diversas  empresas  vinícolas,

importadoras, empórios, loja de vinhos e supermercados, referindo o consumo de vinho e

o cenário da Pandemia da Covid-19.

O  Quadro  5,  mostra  maiores  detalhes  sobre  os  procedimentos  utilizados,  desde  a

fundamentação  com  artigos  científicos,  teses,  dissertações,  entrevistas  com  os

especialistas, observações participantes. 

Quadro 5: Procedimentos de coletas e análise de dados

Fonte de Dados Tipo de Dados Uso na análise

28  artigos
científicos  em  acesso
aberto  nas  plataformas:
Google  Acadêmico
(2023); Scielo (Scientific
Electronic  Library
Online) (2023), portal de

Artigos  relacionados  ao
tema  dos  anos  2011-
2023  em  média  467
páginas

A  escolha  dos  artigos
científicos  levou  em  conta,
aqueles que tem relevância
ao  objetivo  proposto  na
pesquisa.  Em  base  dos
artigos  selecionados,
realizou-se  fichamentos
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Periódicos  CAPES
(2023),  BDTD
(Biblioteca  Digital
Brasileira  de  Teses  e
Dissertações)  (2023),
Web of  Science (2023),
Scopus  (2023),
Science.gov  (2023)  e
Science  Research.com
(2023).

destes,  para  melhor
compreensão do campo de
pesquisa  e  fundamentação
teórica do estudo.

03  Teses  de
Doutorados;

02  Dissertações  de
Mestrados

03 Teses dos anos 2008
–  2020  (980  páginas);
02  Dissertações  dos
anos 2015 – 2017 (283
páginas)

Avançando  os  estudos,
foram  lidas  as  teses  de
doutorados, as dissertações
cujo  tema  estava
relacionado ao da pesquisa,
após  feito  resumo  com  os
dados e os principais pontos
relevantes encontrados.

Entrevistas
semiestruturadas

08  Entrevistas  a  oito
especialistas, executivos
de  empresas  vinícolas
do Rio Grande do Sul.

Com  relatos  e  dados  dos
especialistas,  executivos
das  empresas  vinícolas  do
Rio Grande do Sul, buscou-
se  entender,  descrever  e
relacionar  com  a  literatura
acadêmica,  em  busca  dos
fatores,  aprendizados,  no
consumo de vinho durante a
Pandemia da Covid-19.

Participação  da  FEIRA
WINE  SOUTH
AMERICA  em  Bento
Gonçalves-RS em 12,13
e  14  de  setembro  de
2023.

Diálogo  e  trocas  de
informações,  com
empresários, executivos,
clientes  de  diversas
empresas  vinícolas,
importadoras,  empórios,
lojas  de  vinhos  e
supermercados,
referindo o consumo de
vinho  e  o  cenário  da
Pandemia da Covid-19.

Confirmação  dos  dados,
interpretação e teorização.

Observações Diretas Confirmação  da
situação,  cenário  e
movimentação  das
empresas  vinícolas

Pela atuação profissional do
pesquisador,  junto  ao
mercado  de  vinhos
brasileiro  as  observações
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brasileiras,
importadoras,  empórios,
lojas  de  vinhos  e
supermercados  da
região sul do Brasil.

favoreceram  na
contextualização  e
teorização da pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Ferri et al., (2024)

8.  RESULTADOS

Neste  capítulo,  os  resultados  das  entrevistas  e  observações  diretas  serão

apresentados, divididos em duas seções: fatores influenciadores do aumento no consumo

de vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-19 e aprendizados organizacionais.

Ao introduzir o tema da pesquisa, os especialistas contribuíram com os principais

fatores influenciadores no consumo de vinho no Brasil, a partir de breves afirmações:

Os especialistas pontuaram a migração dos vinhos de mesa para os vinhos finos e

o crescimento de consumo dos finos: “Migração de vinhos de mesa para vinhos finos,

inicialmente por vinhos importados” afirmaram especialistas A, E e H. “Foi a abertura do

mercado para as importações de vinhos finos, pois a partir deste momento o consumidor

teve acesso a inúmeras marcas, origens, variedades, migrando do consumo de vinhos de

uvas americanas e híbridas para o consumo de vinhos finos” na afirmação do entrevistado

H.

O vinho é um produto que incorpora valor,  pela sua sofisticação e status:  “No

consumo de vinho, está ligado também a busca por status” descreve o especialista A.

“Ascensão social, favorece o consumo de vinho” informa o especialista B.

De acordo com as análises de dados das entrevistas, os temas enogastronomia,

enoturismo, Indicações Geográficas: Indicação de Procedência (IP) e Denominação de

Origem  (DO),  segundo  os  entrevistados  influenciam  no  consumo  de  vinho.  Os

especialistas, de maneira geral, afirmaram: “como assuntos relevantes para o consumo

enogastronomia, enoturismo; as Indicações Geográficas:  Indicação de Procedência (IP) e
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Denominação  de  Origem  (DO)”.  Nas  referências  dos  entrevistados  A  e  D:  “as

experiências  ligadas  ao  vinho  e  a  gastronomia,  também  estão  entre  os  fatores  de

consumo de vinho”.

A consciência de saúde: “a divulgação do consumo moderado de vinho, faz bem à

saúde”  reportou  o  especialista  A.  No  relato  de  outro  especialista  “a  propaganda  dos

efeitos proporcionados pelo consumo regular de vinhos a saúde”. Nesse sentido, também

destacou especialista  D:  “Informar  os  efeitos  benéficos  a  saúde,  proporcionados pelo

consumo regular de vinhos”.

9.1. Fatores influenciadores no aumento do consumo de vinhos finos das vinícolas do Rio

Grande do Sul durante a Pandemia da Covid-19 no Brasil

Entre  os  fatores  influenciadores  no  aumento  do  consumo  de  vinho  estão  a

expansão  os  formatos  digitais,  via  blogs,  sites,  mídias  digitais,  lives  favoreceram  a

evolução da cultura do vinho: “Maior divulgação sobre vinhos nas redes sociais” referiu o

especialista A. Ainda, no relato do especialista F: “O movimento de lives, cursos on-line

com especialistas,  produtores,  houve  disseminação de  conhecimentos  e  consequente

interesse  de  provar  e  apreciar”  Informou  também,  o  especialista  C:  “A  facilidade  de

comprar on line”.

O convívio doméstico, isolamento social  favoreceram a associação do consumo

moderado de vinho fino, aliado a gastronomia diferenciada, o seu preparo e harmonização

com alimentos. Observe as descrições dos entrevistados: “As pessoas com mais tempo

em casa, criaram o hábito de consumo, como forma de relaxamento e descontração”

(Entrevistado A). Em outra afirmação: “Com o isolamento, as pessoas tiveram mais tempo

em família para cozinhar e harmonizar com vinho” informou especialista B. Apontado pelo

entrevistado F: “O vinho na época, foi eleita para acompanhar as refeições, beber sozinho

ou acompanhado, foi a bebida eleita como ideal para a quarentena”.

O  fechamento  das  fronteiras  com  os  países  vizinhos  ao  Brasil,  dificultou  a

importação  de  vinhos  e  favoreceu  a  comercialização  de  vinhos  brasileiros:  Em  uma

entrevista o especialista H expressou: “O fechamento das fronteiras e consequentemente

o  recuo  do  comércio  internacional  de  vinhos  abriu  porta,  para  o  consumo  e

comercialização de vinho brasileiro”. De igual forma, expos o especialista C: “A cadeia de
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suprimentos  Internacional  foi  comprometida,  dificultando  a  chegada  de  vinhos

importados”.

9.1 . Aprendizados Organizacionais

Os  especialistas  afirmaram  que  os  vinhos  brasileiros  precisam  legitimar  e

posicionar  a  sua  imagem  como  um  produto  de  qualidade:  “Os  aprendizados

organizacionais  estão  ligados  a  trabalhar  forte  na  imagem  do  vinho  brasileiro  como

produto de qualidade” afirmaram Especialistas A,B,C e F. Foram citadas as categorias de

vinhos  finos,  que  evidenciaram crescimento  na  Pandemia  da  Covid-19:  “no  início  os

vinhos  de  entrada,  no  segundo  momento  desta,  foram  as  categorias  dos  vinhos

diferenciados,  encorpados,  complexos (vinhos de  maior  qualidade)  e  os  espumantes”

(Especialista B).

As empresas vinícolas no país, no momento da Pandemia da Covid-19, evoluíram

em sua comunicação com o consumidor final, em especial com uso de canais virtuais,

sites, lives: No reporte do especialista F: “Ocorreu o desenvolvimento dos canais virtuais,

e-commerce,  favorecendo  os  negócios  do  vinho  junto  ao  consumidor  final”.  Nessa

abordagem, contribuiu o especialista A: “Manter a comunicação do vinho, promovendo a

cultura do vinho pelas redes sociais”.

Nos dias 12,13 e 14 de setembro de 2023, o pesquisador esteve participando da

Feira Wine South America, na cidade de Bento Gonçalves, no Rio Grande do Sul.  em

contatos entre diferentes profissionais do setor vitivinícola,  informaram que teve maior

aproximação  no  relacionamento  entre  empresa  e  o  consumidor  final.  Nas  conversas

profissionais, reportaram que a Pandemia da Covid-19 impulsionou o fortalecimento do

comércio  on-line,  a  comunicação  das  empresas  com  o  consumidor  final,  via  canais

digitais. 

As motivações de consumo de vinho, ligados a prazer, relaxamento, a consciência

de  saúde,  lazer  e  status,  são  citadas  na  Pandemia  da  Covid-19:  No  relato  de  um

especialista F: “As pessoas com mais tempo em casa, criaram o hábito de consumo,

como forma de relaxamento e descontração”. Para o especialista A, “As pessoas ficaram

em casa e o seu momento de prazer se tornou a refeição regada a vinho”.
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Na contribuição do especialista A: “As pessoas estavam com restrições para viajar

e ir a restaurantes, em consequência disso passaram a investir mais na qualidade dos

alimentos e das bebidas que consumiram”.

A  divulgação  dos  efeitos  benéficos  proporcionados  pelo  consumo  regular  de

vinhos:  Na afirmação do especialista “informar os efeitos proporcionados pelo consumo

regular de vinhos a saúde” (Especialista C).

Na  Feira  Wine  South  America,  também  em  contatos  com  profissionais,  entre

diretores,  executivos  e  especialistas  de  empresas  estes  reportaram:  “O  momento  do

mercado brasileiro,  que  está  em expansão,  oportunidade de crescimento  existe,  ficar

atento nas tendências”.

A Pandemia da Covid-19 potencializou o consumo de vinho fino no Brasil:  Nas

declarações  do  especialista  D:  “A  Pandemia  da  Covid-19  foi  a  potencializadora  do

aumento  do  consumo  de  vinho  fino  no  Brasil,  as  empresas  perceberam  isso  e

entenderam”. Nesse sentido, outra afirmação: “A Pandemia da Covid-19, serviu para o

consumidor redescobrir o vinho fino brasileiro e perceber a melhoria da qualidade deste”

(Especialista D).

9.2. Discussões dos Resultados

Ao apresentar os resultados deste estudo, nos aprendizados organizacionais das

empresas, foram feitas triangulação dos dados obtidos nas entrevistas dos especialistas,

das informações, conversas com profissionais das empresas vinícolas, na Feira do setor

vitivinícola; e as observações participantes.

Os vinhos comuns de mesa, definidos por Ramalho, Sousa e Araújo (2021), por

“vinhos indiferenciados”, são dominantes, embora em declínio, ao contrário dos vinhos

finos, tranquilos, espumantes, e suco de uva em ascensão. 

O vinho comum de mesa entre as marcas e produtos, tem pequena distinção no

que tange ao sabor, pelos seus consumidores finais, estes pertencentes as camadas de

baixa renda e classes sociais C, D e E (Thomé et al., 2013).

O posicionamento  do Setor  Vitivinícola,  evidencia a  melhoria  na qualidade dos

vinhos brasileiros; equipamentos de primeira linha, investimentos na identidade, zonas
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certificadas  e  indicações  geográficas.  Os  enólogos  precisaram  se  capacitar,  buscar

tecnologias, a fim de diferenciar os vinhos brasileiros (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

A literatura pela contribuição de Barbosa (2017), relata que o vinho, mesmo com

apelo forte na tradição, tem se ajustado aos processos de industrialização e de certo

modo, a padronização, atendendo a um mercado global em desenvolvimento.

O vinho “moderno”, tem que atrair o consumidor pela sua cor, brilho, aromas; gosto

e paladar frutado; também pelo discurso, informação, rótulo, design e formato de garrafa.

Os atributos destacados favorecem a aproximação do consumidor e aos poucos o torna

consumidor assíduo (Barbosa, 2017).

A  produção  de  vinhos  finos  brasileira  e  de  igual  forma as  cervejas  especiais,

trabalham  na  conquista  do  mercado  interno;  com  capacitação  técnica,  tecnológica,

investimentos em pesquisa e desenvolvimento (P&D) (Limberger; Medeiros, 2022). Junto

a este  fato  Limberger  e  Medeiros  (2022),  informam que na Região Sul  do  Brasil,  os

supermercados em geral são grupos regionais,  fato que favorece a comercialização e

negociação das empresas vinícolas.

A comercialização do vinho fino através do supermercado representa 70%, com

monopolização  das  grandes  empresas.  Em  vista  a  este  potencial  crescimento  do

mercado, este têm buscado investir em marcas próprias, importações diretas e exclusivas

(Limberger; Medeiros, 2022).

Os autores Limberger e Medeiros (2022), referem que o canal de distribuição das

grandes redes de varejos, busca atender as classes intermediárias, em busca de vinhos

finos, cuja produção é padronizada. No caso dos consumidores das classes sociais A e B

são atendidas por lojas especializadas e empórios, onde estes exigem especificidade e

diferenciação dos seus vinhos (Limberger; Medeiros, 2022).

Nos modelos de negócios, as vinícolas do Novo Mundo, estão mais agressivas na

capacidade de inovação do que o Velho Mundo (Niklas et al., 2022). Ainda complementa

Niklas et al.  (2022), as empresas partilham o desejo de direcionar investimentos futuros

nas vendas e comunicação ao consumidor  final,  em detrimento de investimentos nos

vinhedos ou vinícolas.
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As grandes empresas vinícolas brasileiras respondem 80% do mercado nacional

de vinhos finos são elas: Miolo Wine Group, Vinícola Aurora e Vinícola Salton, onde o

foco negocial está nos vinhos varietais, diversificação de produtos e a homogeneidade da

preferência do consumidor (Limberger; Medeiros, 2022). 

No setor vitivinícola brasileiro, Limberger e Medeiros (2022) referenciam que as

pequenas vinícolas brasileiras,  focam no conceito  de  diferenciação pelo “terroir”,  com

produções  e  lotes  limitados.  A  comercialização  das  vinícolas  menores,  é  restrita  ao

mercado regional, em função da distância e o custo do transporte de poucas unidades,

aporta um custo elevado sobre o produto. 

Os maiores concorrentes das empresas vinícolas nacionais de grande porte, são

os  vinhos  finos  importados.  Fato  similar,  ocorre  em  empórios,  delicatessens  e  lojas

especializadas,  onde a presença dos vinhos importados é massiva,  pois  os impostos

estaduais e o custo do transporte, dificultam a maior participação dos vinhos nacionais

nestes (Limberger; Medeiros, 2022).

As importadoras, também estão presentes no mercado de vinhos, concorrem entre

os  canais  de  distribuição  de  vinhos  finos  direto  com  os  supermercados.  Entre  as

importadoras,  Limberger  e  Medeiros  (2022),  citam a  Wine.com,  a  Evino,  Grand  Cru,

Vinhos  do  Mundo  e  algumas  em paralelo,  tem lojas  físicas,  e-commerce,  clubes  de

assinaturas,  comercializam  para  restaurantes,  hotéis  e  até  no  varejo.  As  empresas

importadoras ativas no Brasil são 747 (Ideal Bi Consulting; WINEXT, 2022).

Os formatos midiáticos, destaca Barbosa (2017), colaboram para a expansão da

cultura,  consumo no mercado atual,  que almeja  novidades e  variedades  de  produtos

ligadas as experiências.

A empresa wine.com.br,  é considerada case no mercado de vinhos brasileiros,

inovou nos anos 2000, atuando no varejo de vinhos e na comercialização pelo formato

digital. A forma de comunicação dinâmica, escrita leve e características visuais atraentes,

com uso de recursos multimídias e plataformas convergentes favorecem a expansão dos

novos consumidores no ato de apreciar vinho (Jenkins, 2009).
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Na pesquisa de Niklas et al. (2022), foram estudadas as percepções e reações na

Covid-19, com análise de 542 vinícolas, de 09 países. Entre estes países: Velho Mundo

(Itália,  França, Espanha);  Novo Mundo (Estados Unidos, África do Sul,  Chile)  e Velho

Mundo Emergente (Portugal, Alemanha e Áustria).

Complementa Niklas  et al.  (2022), a pesquisa reforça que as vinícolas do Novo

Mundo, estão dispostas a investirem nas vendas diretas ao consumidor final, pois tiveram

enfraquecimento econômico nos canais de restaurantes, hotéis, cafés e bares.

A presidente da Organização Internacional  da Vinha e do Vinho (OIV, 2021),  a

brasileira Regina Vanderlinde,  comentou:  “Com mais tempo em casa,  muitas pessoas

também  passaram  a  buscar  lives,  cursos  on-line  e  encomendar  degustações  o  que

movimenta o setor vitivinícola (Veja, 2020)”.

Nas palavras de Carmer et al. (2020), um desafio da Pandemia da Covid-19, foi o

ministrar cursos de vinhos, conduzir a aprendizagem dos alunos, para proporcionar as

melhores experiências sensoriais em ambiente virtual.

A  ajuda  do  marketing  experiencial,  pelas  vinícolas  podem  alcançar  grandes

resultados. O relacionamento com o território e as áreas com os produtos típicos, suas

atratividades e localização específicas geram valor ao consumidor de vinhos (Angelini;

Gilli,  2022).  Neste  caso,  como  descrito  anteriormente,  o  Brasil  já  trabalha  com  a

diferenciação  de  suas 12  (doze)  Indicações  Geográficas  (IG)  de  vinhos  registradas

(EMBRAPA, 2023).

A empresa em seu desenvolvimento de marketing estratégico,  deve gerar  uma

experiência memorável. Nas experiências oferecidas pelas vinícolas devem apresentar as

caves subterrâneas, a sala de barricas e os vinhedos (Scarso, 2017).

A experiência como componente de um produto é considerada um “container de

emoção” entre o consumidor, a empresa e a marca. O turismo do vinho ou enoturismo

figura neste contexto (Angelini; Gilli, 2022).

De  acordo  com  Niklas  et  al.  (2022),  foram  identificados  pelos  resultados

econométricos,  os  impactos  da  Covid-19,  sobre  os  investimentos  planejados  em

empresas vinícolas  internacionais.  Nesse sentido,  Niklas  et  al.  (2022),  salienta  que a
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severidade maior foi no grupo dos países do Novo Mundo, em relação aos países do

Velho Mundo; embora modelos de negócios diferentes.

As motivações de consumo de vinho, ligados a prazer, relaxamento, a consciência

de saúde, lazer e status, são citadas na Pandemia da Covid-19: No relato do especialista

F: “As pessoas com mais tempo em casa, criaram o hábito de consumo, como forma de

relaxamento e descontração”. O especialista A descreveu, “As pessoas ficaram em casa e

o seu momento de prazer se tornou a refeição regada a vinho”.

As informações das motivações e indicativos comentados pelos especialistas pelas

entrevistas, tem correlações as proposições teóricas, no aumento de consumo de vinho

no Brasil.

Os indicativos no aumento de consumo de vinho no Brasil durante a Pandemia da

Covid-19, estão associados ao lazer, referem a fuga da realidade, o prazer e status (Da

Silva;  Stroppa  (2021).  Os  apontamentos  de  Lima  et  al.  (2023),  reforçam  o  fator

relaxamento, a consciência de saúde, como sendo fatores motivacionais de consumo de

vinho, no ambiente de estresse, causado pela Pandemia da Covid-19.

Em uma sociedade, cada pessoa assume papéis sociais e seu status, perante um

grupo.  A  determinada  posição  assumida,  pode  ser  denominada  de  status.  O  grupo

influencia o comportamento de compra do indivíduo, pela referência forte nas informações

(Lima et al., 2023).

No Brasil, como país do Novo Mundo vitivinícola, o consumidor busca ter expertise

para degustar, apreciar e entender um vinho fino, junto a isto, este deseja ter notoriedade,

ao melhor apreciá-lo (Barbosa, 2017).

Sustentam  Niklas  et  al.  (2022),  que  há  uma  inclinação  progressiva  dos

consumidores para utilizar novas tecnologias para comprar vinho, como também melhorar

seus conhecimentos sobre o assunto.

A gastronomia  é  uma aliada do vinho,  pois  em uma perfeita  harmonização do

alimento e  do vinho,  um deveria  estar  a  serviço  do outro  sem sobrepor-se.  O termo

harmonização é a busca por equilíbrio, entre as características do prato e com o vinho,

por analogia ou contraste (Rabachino, 2012).
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Os estudiosos Shen et al. (2015) e O’Keefe et al. (2014), referem que o consumo

moderado de vinho,  pode produzir  resultados benéficos,  incluindo diminuição do risco

vascular cerebral, diabetes e doenças cardíacas. 

O consumo de vinho para a saúde, torna-se o foco da academia e da mídia. Com

os pareceres dos investigadores, dos Estados Unidos (EUA) e França, sugerindo que

beber vinho tinto com moderação e regularmente, pode ser a causa da menor taxa de

doenças  cardíacas  (Prial,1991).  No  comportamento  do  consumidor,  a  consciência  de

saúde, ampliação da cultura, informação de apreciar com moderação, geram consumo de

vinho.

No Quadro 6, mostra maiores detalhes sobre os procedimentos utilizados, desde a
fundamentação  com  artigos  científicos,  teses,  dissertações,  entrevistas  com  os
especialistas e observações dos participantes. 

Quadro 6: Objetivos da Dissertação e Evidências de Consecução

Objetivos Específicos Evidências

a) Especificar  os  fatores
influenciadores no aumento do
consumo de vinhos finos das
vinícolas  do  Rio  Grande  do
Sul,  durante  a  Pandemia  da
Covid-19 no Brasil.

No aumento do consumo de vinho estão a
expansão  os  formatos  digitais,  via  blogs,
sites,  mídias  digitais,  lives  favoreceram  a
evolução da cultura do vinho (Entrevista dos
especialistas;  Diálogo  profissional  na  Feira
Wine South America)

O  convívio  doméstico,  isolamento  social
favoreceram o consumo moderado de vinho
fino, aliado a gastronomia diferenciada, o seu
preparo, interesse em harmonização com os
alimentos  (Entrevista  dos  especialistas;
Niklas et al., 2022; Canavati et al.,2020)

O fechamento das fronteiras com os países
vizinhos ao Brasil, dificultou a importação de
vinhos  importados  e  favoreceu  a
comercialização  de  vinhos  brasileiros
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(Entrevista dos especialistas)

b) Identificar  os
aprendizados  organizacionais
das empresas do Rio Grande
do Sul, do setor vitivinícola, no
aumento de consumo de vinho
fino no Brasil, na Pandemia da
Covid-19.

Os  especialistas  afirmaram que  os  vinhos
brasileiros precisam legitimar e posicionar  a
sua imagem como um produto de qualidade
(Entrevistas dos Especialistas).

O  posicionamento  do  Setor  Vitivinícola,
evidencia a melhoria na qualidade dos vinhos
brasileiros;  equipamentos  de  primeira  linha,
investimentos  na  identidade,  zonas
certificadas  e  indicações  geográficas.  Os
enólogos  precisaram  se  capacitar,  buscar
tecnologias,  a  fim  de  diferenciar  os  vinhos
brasileiros (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

As  empresas  vinícolas  no  país,  na
Pandemia  da  Covid-19,  evoluíram,  em  sua
comunicação  com  o  consumidor  final,  em
especial  com  uso  de  canais  virtuais,  sites,
lives  (Entrevistas  dos Especialistas;  Diálogo
profissional na Feira Wine South America)

A expansão das mídias sociais e interação;
das  lives;  foco  nas  experiências  do
consumidor  de  vinho,  como  meio  de
comunicar  a  qualidade  e  diversidade  deste
(Entrevistas dos especialistas; Barbosa, 2017
Niklas et al., 2022; Canavati et al.,2020).

As  motivações  de  consumo  de  vinho,
ligados a prazer, relaxamento, a consciência
de  saúde,  lazer  e  status,  são  citadas  na
Pandemia  da  Covid-19  (Entrevistas  dos
especialistas;

Reforçar  a  comunicação  do  consumo
moderado  de  vinho,  gera  bem-estar  e
relaxamento.  Ainda,  as  razões  de  consumo
de  vinho,  estão  ligadas  a  combinação  de
vinho e comida (Synak, 2023).

No  aumento  do  consumo  de  vinho,  as
evidências, proporcionadas,  foram pela fuga
da realidade, prazer, sofisticação e status (Da
Silva; Stroppa, 2021).

A  Pandemia  da  Covid-19  foi  a
potencializadora no consumo de vinho fino no
Brasil,  ela  serviu  para  o  consumidor,
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redescobrir  o  vinho  fino  brasileiro  e  a
melhoria da qualidade deste (Entrevista dos
especialistas).

c) Contribuir  empiricamente
com  o  setor,  por  meio  da
elaboração  de  um  Relatório
Técnico  Profissional  com  os
resultados da pesquisa, como
artefato.

O  Programa  de  Pós-Graduação  em
Viticultura e Enologia do Instituto Federal do
Rio  Grande  do  Sul,  em  suas  solicitações,
junto a esta dissertação, propõe um artefato
com  relevância  ao  Setor  Vitivinícola
Brasileiro.  Neste  quesito  apresento  o
Relatório Técnico Profissional.

Fonte: Elaboração do autor com base em Ferri et. al. (2024).
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10. PRODUTO DESENVOLVIDO

O Programa de Pós-Graduação em Viticultura e Enologia, do Instituto Federal do

Rio Grande do Sul, em suas solicitações, junto ao Mestrado Profissional em Viticultura e

Enologia, propõe a entrega de um produto tecnológico.

O produto desenvolvido, resultante da pesquisa é o Relatório Técnico Profissional,

que  teve  como  propósito  oferecer  aos  profissionais  que  atuam  no  Setor  Vitivinícola

maiores conhecimentos dos aprendizados organizacionais das empresas no momento da

Pandemia da Covid-19.

Esta  pesquisa,  busca  potencializar  o  desenvolvimento  de  estratégias  para  as

empresas vinícolas, seja em gestão, tecnologia,  inovação, favorecendo o aumento da

participação brasileira no mercado nacional e internacional.

Ao  entregar  este  artefato,  afirma-se  que  é  uma  ferramenta  que  contribui  no

aperfeiçoamento,  inovação e  desenvolvimento  dos modelos  de negócio,  reforçando o

caráter profissional da proposta.



70

11. CONSIDERAÇÕES FINAIS

A vitivinicultura brasileira se expande, nas diversas regiões brasileiras, junto a ela o

desenvolvimento socioeconômico. A cadeia da uva, do vinho, derivados e enoturismo no

Brasil, tem um impacto positivo, movimenta R$ 26,47 bilhões, no Produto Interno Bruto

(PIB) (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

Nos anos 2000,  ocorreu a melhoria qualitativa dos vinhos nacionais,  somado a

isso, expande a concorrência de vinhos finos importados impulsionado pela classe média

brasileira,  que  passa a  consumir  pontualmente  vinhos  de agregado  valor  (Limberger;

Medeiros, 2022).

A globalização exige das empresas de negócios do setor vitivinícola brasileiro, um

grande  esforço  de  adaptação,  frente  ao  mercado  mundial  e  em especial  o  mercado

nacional de vinhos em desenvolvimento.

A aprendizagem organizacional é essencial na manutenção e sobrevivência das

organizações  por  agregar  valor  aos  produtos  e  marcas  (Pemsel;  Muller,  2012).  A

compreensão da aprendizagem organizacional como o processo, facilita as organizações,

a modificar seus modelos mentais, regras, processos ou conhecimento, contribuindo na

manutenção e potencialização do seu desempenho (De Lima, 2017).

Em base da teoria da aprendizagem organizacional, o momento pandêmico, suas

características, somada a esta pesquisa, pode-se favorecer as estratégias empresariais,

na busca de crescimento de mercado aumento de consumo de vinho fino no país.

Como  contribuição  para  os  profissionais  do  Setor  Vitivinícola  Brasileiro  e  ao

Mercado Nacional,  fica  um Relatório  Técnico  Profissional  do  momento  pandêmico do

aumento no consumo de vinho no Brasil, como artefato de pesquisa. O relatório apresenta

informações  relevantes  aos  diretores,  executivos,  gerentes  em  base  as  percepções,

características, particularidades, para servir de subsídio para as estratégias empresariais,

na busca por alavancar o consumo e a conquista de consumidores de vinho.

Entre os aprendizados organizacionais das empresas do Rio Grande do Sul, do

Setor Vitivinícola,  na Pandemia da Covid-19, estas perceberam que neste cenário,  as

redes  sociais  facilitaram  o  desenvolvimento  da  cultura  do  vinho,  gerando  melhor
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comunicação com o consumidor final e consumo desse produto. Somado a facilidade das

mídias digitais, expandiram as lives, como meio de interação entre as empresas vinícolas

e o consumidor de vinhos, focando nas experiências, harmonizações e como meio de

comunicar a qualidade e diversidade destes.

Na pesquisa, como também é reportado no Relatório Técnico Profissional, tem-se a

consciência dos consumidores,  da importância de temas ligados a sustentabilidade,  o

consumo moderado de vinho e saúde; apreciação por relaxamento, são relevantes para o

setor vitivinícola utilizar em suas estratégias de comunicação, informação e diálogos com

os clientes.

O  destaque  de  Lima  et  al.  (2023),  está  em  algumas  mudanças  geradas  na

Pandemia da Covid-19, entre estas: o consumidor de vinho deixou de comprar vinhos em

locais físicos, como restaurantes e adotou comprar em canais virtuais, teve impulso para

comprar vinhos nacionais e locais.

Os formatos digitais, via blogs, sites, mídias digitais para a expansão da cultura do

vinho, em um mercado que deseja novidade de produtos, ligadas as experiências são

ações de valores inestimáveis e integra os aprendizados organizacionais.

Para a Sociedade, esta pesquisa reforça, que o vinho é parte da diversão das

pessoas, aliado a gastronomia, gera alegria na refeição, aproxima as pessoas, fortalece

os laços de identidades culturais e fonte de prazer. A associação do consumo moderado

de vinho fino, aliado a gastronomia diferenciada e o seu preparo, favorecem o consumo

desta bebida.

Estimular os consumidores a experiências sensoriais contemplativas, com especial

destaque na harmonização entre alimentos e vinhos. O vinho, enquanto bebida, incorpora

valores de status, sofisticação, prazer e o seu consumo moderado, promove o bem-estar

e relaxamento.

O relacionamento com o território e áreas, com produtos típicos, suas atratividades

e localização específicas geram valor ao consumidor de vinhos. O enoturismo, através

das rotas turísticas, possibilitam difundir a cultura, história da localidade, da vinícola e

propagar a educação para o mercado consumidor interessado.
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Os achados da pesquisa, somado ao Relatório Técnico Profissional, contribuem,

para o desenvolvimento do Setor Vitivinícola Brasileiro. Estes conhecimentos, favorecem

a  tomada  de  decisões,  ações,  para  os  profissionais  das  empresas,  estudantes,

pesquisadores, levando em conta temas como sustentabilidade, governança e diferenciais

competitivos.

A  maior  dificuldade encontrada,  foi  a  efetiva  participação dos  especialistas  em

contribuir  efetivamente  na  pesquisa,  com  suas  experiências,  considerações  e

informações. Os especialistas no geral, não são muito abertos a detalhar e especificar as

informações relevantes no que se refere a competitividade.

O destaque da pesquisa, conforme os especialistas, é que a Pandemia da Covid-

19, foi a potencializadora do consumo de vinho fino no Brasil, as empresas perceberam

isso e entenderam. O isolamento social, serviu para o consumidor redescobrir o vinho fino

brasileiro e verificar a melhoria qualitativa dos vinhos. 

O Brasil é considerado, como um mercado de vinho em crescimento e a Pandemia

da  Covid-19,  evidenciou  este  potencial.  Os  negócios,  em  especial  nos  vinhos  finos

permanece aquecido no Brasil (Mello; Machado, 2022).

 Os aprendizados organizacionais percebidos pelas vinícolas do Rio Grande do

Sul,  podem  servir  de  suporte  em  ações  estratégicas,  para  que  as  decisões  sejam

assertivas, frente ao promissor mercado brasileiro do vinho.
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importados, em especial, os vinhos chilenos e argentinos, com seus preços mais

competitivos (Hoeckel; Freitas; Feistel, 2017).

O setor vitivinícola brasileiro, atua em suas atividades socioeconômicas, que

são  impactantes  para  o  desenvolvimento  rural,  avanço  da  agricultura  familiar,

geração de empregos, ampliação do turismo, fortalecendo produtos e marcas (Cella

et  al.,  2021).  A  atividade  econômica,  gerada  pela  cadeia  da  uva  e  do  vinho,

contribuiu em R$ 26,47 bilhões, no ano de 2019, para o Produto Interno Bruto (PIB),

cujo PIB brasileiro foi R$ 7,3 trilhões (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022; IBGE, 2019). 

No ano de 2020, a cadeia da uva e do vinho no Brasil, teve a produção de

1.416.398  toneladas  de  uvas,  onde  só  no  estado  do  Rio  Grande  do  Sul  foram

produzidos 409,08 milhões de litros de vinhos, sucos e derivados da uva. Em 2021,

a produção nacional de uva, pelos dados oficiais foi de 1.697.680 toneladas de uvas.

O estado do Rio Grande do Sul, é destaque no país, pois responde por 90% da

produção dos vinhos e sucos, e cerca de 85% da produção dos espumantes e 951,5

toneladas de uvas (Mello; Machado, 2022). 

 As  vinícolas  brasileiras  produzem  dois  tipos  de  vinhos:  os  de  mesa  ou

comuns,  e  os  finos.  Os  vinhos  de mesa ou  comuns,  são  produzidos  com uvas

americanas  ou  híbridas,  como:  Isabel,  Bordô,  Jacquez,  Seibel,  Concord e

Herbemont  nas  tintas,  Níágara  Branca,  Couderc  nas  brancas.  Nos  vinhos  finos,

estes são elaborados com Vitis viníferas como: Cabernet Sauvignon, Merlot, Malbec

nas tintas e nas brancas: Chardonnay e Riesling, além de várias outras uvas (Thomé

et al., 2013).

A  globalização,  acrescida  da  abertura  econômica,  potencializou  a

concorrência internacional dos vinhos finos, no mercado brasileiro (Ramalho; Sousa;

Araújo, 2021). Os estudos de Ramalho; Sousa e Araújo (2021), referem a origem

das principais mudanças: a configuração de excedente oferta mundial  de vinhos,

mudanças  comportamentais  e  preferências  dos  consumidores,  além  de  um

estratégico alinhamento da produção industrial do Novo Mundo vitivinícola. 

Os  autores  Ramalho;  Souza  e  Araújo  (2021),  destacam  o  aumento  do

consumo de vinhos finos, em relação ao de vinhos de mesa ou comuns, definidos
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por  eles,  como  indiferenciados.  A  forte  presença  dos  vinhos  importados,  cuja

representação chega a 80% do mercado brasileiro, em relação aos vinhos nacionais,

é consequência do desconhecimento do consumidor, sobre os produtos nacionais

(Bonato, 2020).

Os anos 1990, foram determinantes no setor vitivinícola, em um novo ciclo de

investimentos,  inovação,  tecnologia,  para  potencializar  a  identidade  do  vinho

brasileiro (Ramalho; Souza; Araújo, 2021). Ainda mais, a disposição das grandes

empresas, a partir dos anos 2000, na implantação, melhoramento e expansão dos

vinhedos de uvas viníferas, novas regiões surgem (Limberger; Medeiros, 2022).

O número de consumidores regulares de vinho no Brasil, teve surpreendente

aumento,  de  2010 a  2020,  saindo  de  22,4  milhões  para  39  milhões.  Os  dados

mostram o substancial crescimento do mercado dos novos bebedores regulares de

vinho, definidos nesta categoria, consumidores que bebem pelo menos uma vez ao

mês (Wine Intelligence/IWSR, 2021; Lanari, 2021).

Os dados da Organização Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), informam

que o Brasil rompeu os 2 litros per capita de vinho, em 2020, chegando a 2,6 litros

na Pandemia da Covid-19 (Mello; Machado, 2021). A análise do consumo médio per

capita de vinho no país, seleciona o consumidor com idade mínima de 18 anos de

idade, em 2018 era de 1,93 litros, no ano 2020, teve avanço e chegando em 2,6

litros e 2022 em 2,7 litros (Exame, 2024).

O ano de 2020, foi  o ano da Pandemia da Covid-19, com a descrição da

Organização Mundial  de Saúde (OMS) e o Ministério da Saúde,  referindo a uma

infecção respiratória aguda causada pelo coronavírus SARS-CoV-2, potencialmente

grave, de elevada transmissibilidade e de distribuição global e gera pandemia. As

medidas protetivas e contenção foram: o uso de máscara, o distanciamento social e

o fechamento de lugares, considerado não essenciais (Bachur et al., 2021).

No Brasil, com o isolamento, o vinho se tornou a bebida da quarentena, e as

indústrias do setor vitivinícola viveram momentos de muita produção, com melhor

distribuição, tanto no varejo tradicional, quanto no e-commerce (Galtaroça, 2021). 



100

A  questão  de  pesquisa,  que  gerou  este  artefato  foi:  Quais  foram  os

aprendizados  organizacionais  das  empresas  do  Rio  Grande  do  Sul,  do  Setor

Vitivinícola, no aumento de consumo de vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-

19?

Este Relatório Técnico Profissional, através de um estudo de caso, identificou

os aprendizados organizacionais gerados nas empresas do Rio Grande do Sul, no

aumento de consumo do vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-19.

Espera-se  que  este  trabalho,  seja  um  facilitador,  para  executivos,

proprietários, líderes de empresas, profissionais atuantes nas diversas áreas das

empresas,  consultores,  varejistas,  comerciantes,  entidades  de  classe,  docentes,

universitários, entendam o cenário da Pandemia da Covid-19, o consumo de vinho

no país, os aprendizados, afim traçar estratégias para as empresas onde atuam.

2. REFERENCIAL TEÓRICO

2.1. Aprendizados Organizacionais

Os aprendizados organizacionais favorecem o avanço do conhecimento,  a

busca  do  crescimento  e  evolução  da  organização,  com  múltiplas  percepções

teóricas e ênfases empíricas (Rizzatti; Freire, 2020). Nas afirmações de Rizzatti e

Freire  (2020),  a  última  década,  as  organizações  têm reconhecido  a  importância

estratégica do conhecimento.

Para  Antonello  e  Godoy  (2009),  o  tema  aprendizagem  organizacional  é

amplamente estudado na psicologia e na ciência da administração, pela sua forte

influência  na  vertente  econômica.  Entre,  os  vários  campos  teóricos,  estão:

psicológicos,  sociológicos,  culturais,  históricos  e  metodológicos,  além  da  própria

gestão (Antonello; Godoy, 2009). 

O processo de aprendizagem e de conhecimento,  podem adicionar  outros

aspectos não humanos da organização, tais como: sistemas, estruturas, processos,

estratégias, culturas, práticas e até mesmo em seus ambientes (Bontis; Crossan;

Hulland, 2002). 
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A  gestão  do  conhecimento  e  a  aprendizagem  organizacional,  colaboram

significativamente  para  a  manutenção  e  sobrevivência  das  organizações,

contribuindo decisivamente no agregar valor aos produtos e marcas (Pensel; Muller,

2012). Destaca ainda, De Lima (2017), ao entender a aprendizagem organizacional

como  processo,  as  organizações  modificam  seus  modelos  mentais,  regras,

processos ou conhecimento, mantendo e aperfeiçoando seu desempenho.

2.2. O Setor Vitivinícola Brasileiro

A  vitivinicultura  no  Brasil,  tem um papel  socioeconômico,  gera  empregos,

renda, desenvolvimento e sustentabilidade para toda a cadeia vitivinícola (Cella  et

al.,  2021).  O  setor  vitivinícola  emprega  200.000  pessoas  diretamente,  desde  o

cultivo das uvas, a vinificação, na distribuição e conta com aproximadamente 1.100

vinícolas na elaboração de vinho (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

Os pesquisadores Pereira; Rizzon e Manfroi (2022), reforçam a importância

do  setor  vitivinícola  no  país,  entre  a  cadeia  da  uva,  do  vinho,  suco  de  uva  e

enoturismo; movimentou R$ 26,47 bilhões, no Produto Interno Bruto (PIB) em 2019.

O PIB brasileiro no ano 2019 foi R$ 7,3 trilhões (IBGE, 2019).

A  produção  de  uva  no  país,  está  em 18  estados,  com uma  contribuição

econômica  de  aproximadamente  R$  5  bilhões,  envolve  70  mil  agricultores  e

emprega direto  e  indiretamente  100 mil  pessoas (EMBRAPA,  2024).  Os autores

Pereira et al. (2020), destacam a diversidade brasileira, nos fatores naturais, climas,

solos, relevos, nas diferentes regiões produtoras na configuração de três viticulturas:

a Tradicional, a Tropical e a de Inverno.

No ano de 2020, a produção de uva brasileira foi de 1.416.398 toneladas, com

destaque ao estado do Rio Grande do Sul, com 735,3 toneladas de uvas produzidas

(Mello;  Machado, 2021).  O estado do Rio Grande do Sul,  responde por 90% da

produção dos vinhos e sucos;  85% dos espumantes nacionais (Mello;  Machado,

2021).

A produção de vinhos finos em 2020, foi de 32 milhões de litros e 43 milhões

de litros em 2021, enquanto as importações de vinhos, em 2020 foram 147 milhões

de litros e evoluíram em 2021 para 154 milhões de litros (Mello; Machado, 2022).
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2.3. A breve história do vinho no Brasil

A videira é introduzida no Brasil, em 1532 pelo almirante Martin Afonso de

Souza,  na  Capitania  de  São  Vicente,  litoral  de  São  Paulo  (Sousa,  1996).  O

desenvolvimento da vitivinicultura brasileira, em termos empresariais, ocorreu com a

colonização italiana, no Rio Grande do Sul, no final do século XIX (Pereira; Rizzon;

Manfroi, 2020).

No século XIX, a produção de vinhos era com uvas americanas e híbridas.

Surgiu  vinícolas  familiares:  Monaco,  Salton,  Dreher,  Armando  Peterlongo  e

cooperativas: Garibaldi, Aurora (Ramalho, 2019).

Na  década  de  70,  várias  empresas  multinacionais  contribuíram  para  a

evolução do setor vitivinícola brasileiro,  entre estas empresas: Carrau (uruguaia),

Heublein (norte-americana), Martini & Rossi (italiana), Moët & Chandon (francesa),

Seagram’s  (canadense)  e  Almadén  (americana).  Algumas  contribuições  das

multinacionais: introdução de variedades de uvas viníferas, avanço nas melhorias

nas técnicas de vinificação, uso de tanques de aço inox, controle de temperatura dos

tanques e uso de barricas de carvalho (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2020).

Nos anos 90, quatro das cinco empresas estrangeiras resolvem abandonar o

mercado brasileiro. Os produtores e profissionais especialistas, decidem investir, e

começam a elaborar  seu próprio  vinho e surgem várias vinícolas familiares com

vinhos diferenciados (Ferreira, 2019). 

Os enólogos optam na capacitação, aperfeiçoamento, busca por tecnologias,

a fim de diferenciar os vinhos brasileiros. Evidencia-se uma melhoria na qualidade

dos  vinhos  brasileiros,  importantes  investimentos  em  tecnologias,  busca  pela

identidade  destes,  zonas  certificadas  e  indicações  geográficas  (Pereira;  Rizzon;

Manfroi, 2022).

Ao  longo  dos  anos  1990  e  2000,  pela  consequência  de  acordos

internacionais, entre Brasil, Chile e Argentina, constata-se um impacto e dificuldade

no setor vitivinícola brasileiro. Os vinhos importados, em especial vinhos chilenos e

argentinos,  chegam  no  mercado  brasileiro  atrapalhando  a  competitividade,  com

grandes volumes de exportação e preços baixos (Cella et al., 2021).

As empresas vinícolas brasileiras, bem como todo o setor vitivinícola nacional,

estão  diante  da  globalização,  enfrentando,  com  esforço  e  adaptação,  o  atual
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mercado mundial e nacional de vinhos. A percepção da conquista deste mercado,

passa em trabalhar de forma estratégica, buscar criar valor, e estabelecer parcerias

planejadas e relacionais (Ramalho, 2019).

O avanço em busca de diferenciação nos vinhos brasileiros é fato, no país

tem-se 12 (doze)  Indicações Geográficas (IG)  de vinhos registradas (EMBRAPA,

2023). Para Pereira  et al. (2020), as implementações das Indicações Geográficas

(IG), sejam as Procedências ou Denominação de Origem, auxiliam o consumidor de

vinho, a reconhecer a melhoria, e a conceder a notoriedade.

Nas  contribuições  de  Flores,  Tonietto  e  Taffarel  (2018),  a  Indicação

Geográfica  (IG),  possui  reconhecimento  internacional,  com  debates  e  questões

sobre o produto, a cultura, a identidade, patrimônio, desenvolvimento do território e

relacionamentos de comércio internacional e propriedade intelectual.

A diversificação de vinhos finos surge como estratégia, com a finalidade de

competir com os produtos importados e desenvolver um novo mercado (Limberger;

Medeiros, 2022).

O Quadro 1 apresenta as fases da vitivinicultura brasileira e sua evolução.

Quadro 1 - Vitivinicultura brasileira as quatro fases da sua evolução

FASES 1ª FASE 2ª FASE 3ª FASE 4ª FASE

GERAÇÕES DE
VINHOS

1870 -1929

1ª GERAÇÃO

1930 – 1969

2ª GERAÇÃO

1970 -1999

3ªGERAÇÃO

ANOS 2000

4ª GERAÇÃO

ESTÁGIOS DE
DESENVOLVIMENTO

IMPLANTAÇÃO
DA

VITIVINICULTURA

DIVERSIFICAÇÃO
DE PRODUTOS

MELHORIA
DA

QUALIDADE

IDENTIDADE
DO VINHO

BRASILEIRO

VINHOS E CASTAS VINHOS DE
MESA DE Vitis

Labrusca

VINHOS DE
UVAS Híbridas e

Vitis viníferas

VINHOS DE
DIVERSOS
VARIETAIS

VINHOS DE
QUALIDADE EM

REGIÕES
DETERMINADAS

Fonte: Ramalho (2019); Tonietto (2003, 2012); Araújo (2009).

2.4. Consumo de vinho no Brasil

O favorecimento do consumo de vinhos finos importados, nos anos 2000, tem

direta relação ao aumento do poder aquisitivo da população brasileira, com destaque

nas classes intermediárias (Limberger; Medeiros, 2022).
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A  autora  Bonato  (2020),  informa  que  80%  do  mercado  de  vinhos  finos

brasileiros é ocupado por importados, em consequência direta do desconhecimento

dos produtos nacionais. Ainda, Bonato (2020) expõe os dois fatores impactantes no

consumo de vinhos: a característica de país cervejeiro e a relação do vinho com a

renda do cidadão brasileiro.

O relatório anual da Organização Internacional da Vinha e do Vinho, informa

que  o  Brasil  consumiu  430  milhões  de  litros  no  ano  de  2020  (OIV,  2021).  Em

contribuição a  isso,  afirma Lima  et  al. (2023)  é  equivalente  a  573,3  milhões  de

garrafas.

A Tabela 1, apresenta a participação dos vinhos nacionais em relação aos

importados dos anos 2017 a 2021.

Tabela 1 - Participação dos vinhos importados no mercado de vinhos finos ( Vitis

vinífera L.), em 1000 litros e percentual 2017/2021.

VINHOS FINOS 2017 2018 2019 2020 2021

Nacional (Vitis vinífera
L.) (1)

18.024 17.204 17.988 27.310 30.080

Importado 118.335 109.971 114.175 147.111 154.691

Total 136.356 127.175 132.163 174.421 184.771

Participação
Importados/Total (%)

86,78 86,47 86,39 84,34 83,72

Fonte:  (Mello;  Machado,  2021),  IBRAVIN,  UVIBRA  (2021),  MDIC  (2020),

(Mello; Machado, 2022)

Na  Tabela  2,  tem-se  um comparativo  e  as  respectivas  porcentagens  dos

espumantes brasileiros e os espumantes importados nos anos 2017 a 2021.

Tabela  2  -  Participação  dos  espumantes  nacionais  e  importados  no  mercado

brasileiro, em 1000 litros e percentual 2017/2021.

ESPUMANTES 2017 2018 2019 2020 2021
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Nacional (Vitis vinífera L.) (1) 20.326 20.870 24.581 24.840 31.243

Importado 4.778 9.165 6.162 4.948 5.313

Total Espumantes 25.104 30.035 30.743 29.788 36.556

Participação Imp./Total (%) 19,03 30,51 20,04 16,61 14,53

Fonte: (Mello;  Machado, 2021),  IBRAVIN ,  UVIBRA (2021),  MDIC (2020),  (Mello;

Machado, 2022)

(1) Foram estimados 3 milhões de litros de vinhos finos produzidos nos estados de Pernambuco, Bahia, Minas
Gerais, São Paulo e Santa Catarina.

A Tabela 3, apresenta os dados de comercialização de vinhos, derivados da

uva e do vinho no Rio Grande do Sul nos anos 2020 a 2023.

Tabela 3 - Comercialização de Vinhos, Derivados da Uva e do Vinho no Rio Grande

do Sul – Banco de dados de uva, vinho e derivados

COMERCIALIZAÇÃO 2020 2021 2022 2023

Vinhos Finos Total (L) 24.310.834 27.080.445 21.533.487 18.589.310

Espumantes Total (L) 22.610.762 31.242.697 29.525.942 29.381.635

Vinhos de Mesa (Comuns)
(L)

215.557.931 210.012.238 187.939.996 187.016.848

TOTAL (Vinho,
espumante, derivados)

458.907.154 473.193.021 464.352.488 472.291.085

Fonte: EMBRAPA /CNPUV e UVIBRA (2023), (Mello; Machado, 2022)

Os dados do mercado brasileiro de Mello e Machado (2020),  expõem que

2019, 86%, dos vinhos finos consumidos no Brasil eram importados, em 2020 de

84,3%, e, no ano de 2021 reduziu para 83,7%, conforme tabela 2. Pode-se perceber

que  a  produção nacional  de  vinhos  finos  em 2019 foi  de  18 milhões  em 2019,

retornando em 2020 aos 27 milhões de litros e 30 milhões de litros em 2021. Nos

espumantes nacionais em 2019 foram 24,5 milhões de litros, em 2020 24,8 milhões

de litros e 2021 chegou em 31,2 milhões de litros, observe tabela 3 (Mello; Machado,

2022).
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As importações de vinhos finos, chegaram em 2019 a 114 milhões de litros,

cresceram em 2020 para  147  milhões  de litros  e  evoluíram em 2021 para  154

milhões de litros; na tabela 2, representando um valor de U$ 451,73 milhões. Nas

importações de espumantes no ano 2019 foram 6 milhões de litros; 2020 4,9 milhões

de litros e em 2021 5,3 milhões de litros, ver tabela 3 (Mello; Machado, 2022).

Na escolha, ou decisão para o consumo de vinho, estão os fatores decisivos

sejam: os culturais, os sociais, os pessoais e os psicológicos (Kotler; Keller, 2012).

Ainda De Silva (2020), informa os fatores no processo de tomada de decisão de

compra  de  vinho,  pelo  consumidor,  para  melhor  compreensão,  são:  o  preço,  a

marca, região ou país, embalagem, cor, álcool, idade do vinho, produtor e enólogo.

Nas pesquisas de Lima  et al. (2023), somado aos fatores, tem as variáveis

influenciadoras  do  consumo  de  vinhos  no  processo  de  compra  são:  Indicação

Geográfica,  nível  de  conhecimento  e  envolvimento  sobre  vinhos,  a  cultura  e  a

marca.

2.5. Contextualização da Pandemia no consumo de vinho

A Covid-19 conforme a Organização Mundial de Saúde (OMS) e o Ministério

da Saúde esclarece:  é uma infecção respiratória aguda causada pelo coronavírus

SARS-CoV-2, potencialmente grave, de elevada transmissibilidade e de distribuição

global e gera pandemia.

Na Pandemia da Covid-19, entre as ações exigidas para a Sociedade, foi o

isolamento social, pois é uma infecção respiratória, com a finalidade preventiva de

diminuir a transmissão (Lima et al., 2023).

O cenário da Pandemia da Covid-19, se apresentou em:  restritos contatos

sociais, limitadas vivências, interrupções das atividades produtivas e relacionais (Da

Silva, 2021). O ambiente doméstico passou a compor diferentes esferas, partilhadas

entre trabalho (home-office), tempo livre, entretenimento e lazer (Da Silva; Stroppa,

2021).

O relatório da Organização Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), destaca

o Brasil, como um dos países onde ocorreu aumento de consumo de vinho em 2020.

O Brasil evidenciou um crescimento de 18,4% em 2020, diferente do consumo geral,
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no mundo que caiu 2,8%, em relação ao ano 2019 (OIV,  2021).  Outros países,

também apresentaram avanço,  no consumo em 2020,  entre estes:  Itália  7,5% e

Argentina 6,5% (Lima et al., 2023).

Os dados da Organização Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), mostram

as médias de consumo per capita, de alguns países: a liderança foi Portugal em 51,9

litros, Itália 46,6 litros, França 46 litros e Argentina 27,6 litros. O Brasil, ainda está

com consumo pequeno,  mas  em desenvolvimento  de  2,6  litros  per  capita  (OIV,

2021).

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

O Programa de Pós-Graduação em Viticultura e Enologia do Instituto Federal

do Rio Grande do Sul,  em suas solicitações,  junto ao Mestrado Profissional  em

Viticultura e Enologia, propõe a produção de um artefato.

O presente Relatório Técnico Profissional, é o artefato gerado do estudo de

caso,  qualitativo,  exploratório  e  descritivo,  do  Setor  Vitivinícola  Brasileiro,  com

entrevistas a especialistas das empresas vinícolas do Rio Grande do Sul. No estudo

de caso, optou-se pelo foco da pesquisa, o aumento do consumo de vinho fino, no

período da Pandemia da Covid-19, com informações, dados dos especialistas, as

correlações e as proposições teóricas.

A  Análise  de  Conteúdo,  com as  informações  da  contribuição  gerada  das

entrevistas  semiestruturadas  dos  especialistas  é  referência,  como  método  de

pesquisa qualitativa, aplicável às Ciências Sociais (Bardin, 1977).

A análise  de conteúdo,  como procedimento  de  pesquisa  desempenha  um

papel  nas  investigações  no  campo  das  pesquisas  sociais,  já  que  analisa  com

profundidade a questão da subjetividade ao reconhecer a não neutralidade entre o

pesquisador, objeto de pesquisa e o contexto. O que não descredencia a validade e

o rigor científico, tem metodologia, princípios e regras sistematizados (Cardoso  et

al.,2021).

As questões da entrevista semiestruturadas, foram enviadas por meio virtual,

através dos e-mails dos participantes, com posterior diálogo e complementação dos
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entrevistados por telefone. Do universo da amostragem de 10 empresas vinícolas,

apenas oito empresas foram receptivas e concordaram em participar da pesquisa.

A identificação de cada unidade, ou modelo de negócio, localização e dos

seus especialistas, foram mantidas em sigilo, pois as informações, são confidenciais

e podem favorecer a competitividade e as estratégias empresariais.  

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas no período de 25 de abril de

2024  a  15  de  junho  de  2024.  Foram contatados  os  especialistas,  executivos  e

profissionais das oito empresas primeiramente por telefone, onde foi esclarecido a

finalidade da pesquisa em estudo. Após, foi enviado as entrevistas com as questões

semiestruturadas, aos e-mails dos entrevistados.

Em comum acordo, entre os especialistas e o pesquisador, os questionários

foram  respondidos  e  retornados.  Na  sequência,  conforme  os  retornos  dos

questionários dos especialistas, optou-se em realizar uma breve conversa, com os

profissionais participantes.

Na  contribuição  de  Yin  (2005),  nos  estudos  de  casos  o  pesquisador  tem

pouco  controle  sobre  o  evento  e  surge  do  desejo  de  melhor  compreender

fenômenos  sociais  complexos.  Destaca  ainda  Yin  (2005),  os  estudos  de  caso

colaboram, para preservar as características holísticas e significativas dos eventos

da vida real. 

No  procedimento  foram  seguidas  as  etapas  referidas  por  Gil  (2017):  a)

Formulação das questões de pesquisa; b) Definição das unidades-caso; c) Seleção

dos casos; d) Elaboração do protocolo; e) Coleta de dados; f) Análise e interpretação

dos dados. 

Na fundamentação do referencial teórico, adotou-se a metodologia exposta

por  Salvador  (1986):  a)  Leitura  de  reconhecimento  do  material  bibliográfico;  b)

Leitura rápida para verificar se as informações e/ou dados selecionados interessam;

c)  Leitura  seletiva  –  para  determinar  o  material  que  interessa  para  a  pesquisa,

relacionando-o  aos  objetivos;  d)  Leitura  reflexiva  ou  crítica  –  estudo  crítico  do

material, orientado por critérios determinados com base no ponto de vista do autor

da obra, buscando responder aos objetivos da pesquisa; e) Leitura interpretativa –
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para relacionar as ideias expressas na pesquisa com o problema para qual se busca

resposta.

Na busca por artigos científicos, documentos oficiais e acadêmicos, livros e

arquivos  foram  usadas  as  seguintes  plataformas  de  base:  Google  Acadêmico

(2023);  Scielo  (Scientific  Electronic  Library  Online)  (2023),  Portal  de  Periódicos

CAPES (2023), BDTD (Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertações) (2023),

Web  of  Science  (2023),  Scopus  (2023),  Science.gov  (2023)  e  Science

Research.com (2023).

Os  descritores  usados  para  nas  buscas  nas  bases  de  dados,  foram:

“consumo de vinho”;  “COVID-19”;  “Pandemia  da COVID-19”;  “comportamento  do

consumidor”;  “aumento  do  consumo  de  vinho”;  “aprendizagem  organizacional”  e

“aprendizagem  baseada  em  práticas”.  De  forma  similar,  as  palavras-chave  em

inglês,  estes foram:  “wine” AND “Old World New World”;  “wine” AND “COVID-19

Pandemic”; “COVID-19 Pandemic” AND “wine industry”; “COVID-19 Pandemic” AND

“consumer behavior”; “organizational learning”; “learning based in practice”.

A seleção dos artigos foi baseada na sua relevância para o tema do estudo.

Após essa etapa, os resumos foram analisados, e aqueles alinhados aos objetivos

da pesquisa foram fichados.

Na pesquisa documental contou com os dados da UVIBRA (União Brasileira

de  Vitivinicultura)  –  CONSEVITIS-RS  (Conselho  de  Planejamento  e  Gestão  da

Aplicação de Recursos Financeiro para Desenvolvimento da Vitivinicultura do Estado

do Rio Grande do Sul); EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuária);

da WINE INTELLIGENCE / IWSR (empresa global de pesquisas e insights sobre

consumidores de vinho e bebidas) e da WINEXT (empresa com foco em inteligência

de Mercado à Estratégia de marca) e da própria OIV – (Organização Internacional

da Vinha e do Vinho).

Na  seleção  dos  participantes,  buscou-se  especialistas,  executivos  e

profissionais  com  vivência,  experiência,  junto  ao  Setor  Vitivinícola  de  diferentes

empresas vinícolas ou modelos de negócios do Rio Grande do Sul, que trabalham

com vinhos finos. 
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O universo estudado, contou com 08 empresas produtoras de vinhos finos do

Rio  Grande  do  Sul,  com  diferentes  estruturas:  cooperativa  vinícola,  vinícolas

familiares de grande porte, de porte médio e vinícolas boutiques. 

As  entrevistas  semiestruturadas  dos  oito  especialistas  e  executivos  das

empresas  vinícolas,  oportunizaram,  análises,  apontamentos  na  identificação  dos

aprendizados organizacionais,  no estado do Rio Grande do Sul,  no aumento de

consumo de vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-19. 

As informações da amostragem na seleção dos profissionais das respectivas

empresas  vinícolas,  foram  por  conveniência,  entre  as  diferentes  categorias:

cooperativa vinícola, vinícolas familiares de grande porte, de porte médio, vinícolas

boutiques; representadas por letras (A,B,C,D,E,F,G,H) conforme Quadro 2.

O instrumento  utilizado,  foi  constituído por  questões abertas,  divididas em

duas categorias:  Identificação da Empresa e  Produção e Mercado.  Na categoria

Identificação  da  Empresa,  os  dados  dos  especialistas,  tamanho  da  empresa  e

informações gerais foram mantidas em sigilo.

Quadro  2  –  Codificação  das  empresas  e  entrevistados  na  fase  exploratória  no
campo empírico:

EMPRESA ESPECIALISTA POSIÇÃO /
CARGO

EXPERIÊNCIA
NO SETOR

VITIVINÍCOLA

PRODUÇÃO
TOTAL
VINHOS

PRODUÇÃO
DE VINHOS

FINOS

CATEGORIA

COOPERATIVA
VINÍCOLA

A ENÓLOGO 21 ANOS 7.900.000 L 1.200.000 L COOPERATIVA

VINÍCOLA
FAMILIAR

B ENÓLOGO 30 ANOS 3.000.000 L 1.000.000 L VINÍCOLA
FAMILIAR

PORTE
MÉDIO

VINÍCOLA
FAMILIAR

C ENÓLOGO 25 ANOS 450.000 L 450.000 L VINÍCOLA
FAMILIAR

PORTE
MÉDIO

VINÍCOLA
FAMILIAR

D DIRETOR
SUPERINTENDENTE,

ENÓLOGO

36 ANOS 10.000.000 L 10.000.000 L VINÍCOLA
FAMILIAR
GRANDE
PORTE
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VINÍCOLA
FAMILIAR

E DIRETOR
GERAL

ENÓLOGO

26 ANOS 400.000 L 400.000 L VINÍCOLA
FAMILIAR

BOUTIQUE

VINÍCOLA
FAMILIAR

F ENÓLOGA 22 ANOS Confidencial Confidencial VINÍCOLA
FAMILAR
PORTE
MÉDIO

VINÍCOLA
FAMILIAR

G ENÓLOGO 13 ANOS 500.000 L 500.000 L VINÍCOLA
FAMILIAR

PORTE
MÉDIO

VINÍCOLA
FAMILIAR

H ENÓLOGO 32 ANOS 100.000 L 100.000 L VINÍCOLA
FAMILIAR
PEQUENO

PORTE

Fonte: Dados da Pesquisa

As questões foram sobre: participação dos produtos com relação as vendas:

(i) Produção: 1. Indique a participação dos produtos com relação às vendas totais

em  porcentagem;  (ii)  Mercado:1.  Pode  destacar  os  fatores  influenciadores  no

consumo de vinhos finos no Brasil?; 2. Quais foram os fatores influenciadores no

aumento de consumo de vinhos finos das vinícolas do Rio Grande do Sul durante a

Pandemia da Covid-19 no Brasil? 3. No aumento de consumo de vinho na Pandemia

da Covid-19, relate as categorias de vinhos finos que evidenciaram o crescimento?

4.Quais  os  aprendizados  das  empresas  do  Setor  Vitivinícola  no  aumento  de

consumo de vinho fino na Pandemia da Covid-1?. 

Em acordo, entre o especialista e o pesquisador, o roteiro de questões seria

respondido e retornado. Na sequência, conforme os retornos dos questionários, foi

conversado e complementado brevemente com os profissionais.

Em paralelo foi adotado, observação participante, “são utilizados estudos para

compreender  comportamentos,  estilos  de  vida,  religiões,  culturas,  consumo  do

conteúdo midiático, tribos humanas e não humanas etc. A estratégica básica é a

observação in loco dos fenômenos que se quer compreender” (Krohling Peruzzo,

2017). 

Com o objetivo de permitir a triangulação dos dados, ou seja, utilização de

diferentes tipos de evidências que visam aumentar a validade do estudo (Flick, 2004;

Godoy, 2009; Guion, 2008). A coleta de dados da etapa qualitativa fez uso além das
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entrevistas com especialistas, de observações diretas (participante), pela atuação

profissional de 25 anos do pesquisador junto ao mercado de vinhos brasileiro. Uma

inserção do pesquisador foi realizada na FEIRA WINE SOUTH AMERICA em Bento

Gonçalves-RS em 12,13 e 14 de setembro de 2023, por meio de diálogo e trocas de

informações com empresários, executivos, clientes de diversas empresas vinícolas,

importadoras, empórios, loja de vinhos e supermercados, referindo o consumo de

vinho e o cenário da Pandemia da Covid-19. 

O Relatório Técnico Profissional da pesquisa, visa partilhar as informações e

percepções, com a contribuição dos especialistas, para o Setor Vitivinícola e não

ações direcionadas a interesses individuais de cada empresa vinícola, então optou-

se pelo sigilo das empresas e dos profissionais.

4. ANÁLISE DE DADOS E DISCUSSÕES DE RESULTADOS

Os resultados foram obtidos pelas entrevistas dos especialistas, da feira do

setor vitivinícola e da fundamentação teórica. Para melhor detalhamento, foi dividido

em dois tópicos: os fatores influenciadores no aumento do consumo de vinhos finos,

no Brasil, na Pandemia da Covid-19 e os aprendizados organizacionais.

Em relatos iniciais os especialistas, referiram os fatores influenciadores no

consumo de vinho no Brasil, em especial:

A migração de vinhos de mesa para os vinhos finos e o crescimento dos

vinhos finos, foram relatados pelos especialistas: “Migração de vinhos de mesa para

vinhos finos, inicialmente por vinhos importados” afirmaram especialistas A,E e H.

Em destaque: “Foi a abertura do mercado para as importações de vinhos finos, pois

a  partir  deste  momento  o  consumidor  teve acesso  a  inúmeras  marcas,  origens,

variedades, migrando do consumo de vinhos de uvas americanas e híbridas para o

consumo de vinhos finos” expressou o especialista H.

O vinho, como bebida agrega valor, sofisticação e status: “No consumo de

vinho, está ligado também a busca por status” colabora o especialista A. “Ascensão

social, favorece o consumo de vinho” Ainda, na descrição do especialista B.
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Na  cultura,  informação  do  vinho,  citam-se  a  enogastronomia,  enoturismo,

Indicações Geográficas: Indicação de Procedência (IP) e Denominação de Origem

(DO),  contribuem  para  o  consumo:  “as  experiências  ligadas  ao  vinho  e  a

gastronomia,  também  estão  entre  os  fatores  de  consumo  de  vinho”  foram

informados  no  geral,  pela  maioria  dos  especialistas.  Teve  destaque  pelos

entrevistados A e D: “como assuntos relevantes para o consumo: enogastronomia,

enoturismo;  as  Indicações  Geográficas:   Indicação  de  Procedência  (IP)  e

Denominação de Origem (DO)”.

A consciência de saúde, no consumo moderado de vinho: “a divulgação do

consumo moderado de vinho, faz bem à saúde” refere o especialista A. E ainda

enfatizou o especialista A “a propaganda dos efeitos proporcionados pelo consumo

regular  de vinhos a saúde”.  Nesse sentido,  o  especialista  D,  também contribuiu:

“Informar os efeitos benéficos a saúde, proporcionados pelo consumo regular de

vinhos”.

4.1. Fatores influenciadores no aumento de consumo de vinhos finos das

vinícolas do Rio Grande do Sul, durante a Pandemia da Covid-19, no Brasil

Entre  os  fatores  influenciadores  do  consumo  de  vinho,  na  Pandemia  da

Covid-19, estão a ampliação dos formatos digitais, entre blogs, sites, mídias digitais

e lives que atuaram na propagação da cultura do vinho: “Maior divulgação sobre

vinhos nas redes sociais” explica o especialista A. Ainda, o especialista F contribuiu:

“O  movimento  de  lives,  cursos  on-line  com  especialistas,  produtores,  houve

disseminação de conhecimentos e consequente interesse de provar e apreciar”.

Em razão do isolamento social, as pessoas optaram pelo consumo moderado

de  vinho  fino,  associado  a  gastronomia,  harmonização  de  vinhos  e  pratos:  Na

descrição do especialista A, “As pessoas com mais tempo em casa, criaram o hábito

de consumo, como forma de relaxamento e descontração.” Em outra entrevista é

referido:  “Com  o  isolamento,  as  pessoas  tiveram  mais  tempo  em  família  para

cozinhar e harmonizar com vinho”, informou o especialista B

O fechamento das fronteiras com os países vizinhos do Brasil,  dificultou a

importação de vinhos, porém favoreceu a comercialização dos vinhos nacionais:  “O

fechamento das fronteiras e consequentemente o recuo do comércio internacional
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de  vinhos  abriu  porta,  para  o  consumo  e  comercialização  de  vinho  brasileiro”

(Especialista  H).  De  forma  similar,  o  especialista  C:  “A  cadeia  de  suprimentos

Internacional foi comprometida, dificultando a chegada de vinhos importados”.

4.2. Aprendizados Organizacionais

Os  vinhos  brasileiros  necessitam  legitimar  a  sua  imagem  como  produto  de

qualidade:  Nas  afirmações  dos  especialistas  A,B,C  e  F,  “Os  aprendizados

organizacionais estão ligados a trabalhar forte na imagem do vinho brasileiro como

produto de qualidade”.

A comunicação das empresas vinícolas com o consumidor final, com a Pandemia da

Covid-19, teve uma destacada evolução, com uso de canais virtuais, sites e lives: Na

informação do especialista F:  “Ocorreu o desenvolvimento dos canais virtuais,  e-

commerce, favorecendo os negócios do vinho junto ao consumidor final”.  Relatou o

entrevistado A, “Manter a comunicação do vinho, promovendo a cultura do vinho

pelas redes sociais”.

Nos dias 12,13 e 14 de setembro de 2023, o pesquisador deste Relatório Técnico

Profissional,  participou  da  Feira  Wine  South  America,  na  cidade  de  Bento

Gonçalves, no Rio Grande do Sul. Na oportunidade, em contatos com profissionais,

entre  diretores,  executivos  e  especialistas  de  empresas  estes  reportaram:  “O

momento  do  mercado  brasileiro,  que  está  em  expansão,  oportunidade  de

crescimento existe, ficar atento nas tendências”.

Algumas motivações no consumo de vinho, são importantes e de igual forma foram

evidenciadas na Pandemia da Covid-19: consumo ligado ao prazer, relaxamento, a

consciência de saúde, lazer e status. O especialista F, informou “As pessoas com

mais tempo em casa, criaram o hábito de consumo, como forma de relaxamento e

descontração”. Em outro relato o especialista A, “As pessoas ficaram em casa e o

seu momento de prazer se tornou a refeição regada a vinho”.

Na informação de um especialista: “As pessoas estavam com restrições para viajar e

ir a restaurantes, em consequência disso passaram a investir mais na qualidade dos

alimentos e das bebidas que consumiram”. 
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Na  declaração  de  outro  especialista,  “informar  os  efeitos  proporcionados  pelo

consumo regular de vinhos a saúde”.

A  pandemia  da  Covid-19  potencializou  o  consumo  de  vinho  fino  no  Brasil:  O

especialista  D  destacou, “A  Pandemia  da  Covid-19  foi  a  potencializadora  do

aumento  do  consumo  de  vinho  fino  no  Brasil,  as  empresas  perceberam isso  e

entenderam”. Outra declaração do especialista D, “A Pandemia da Covid-19, serviu

para  o  consumidor  redescobrir  o  vinho  fino  brasileiro  e  perceber  a  melhoria  da

qualidade deste”.

4.3. Discussões dos Resultados

As empresas vinícolas brasileiras, enquanto Setor Vitivinícola, trabalham na

melhoria  na  qualidade  dos  vinhos  brasileiros;  aquisições  de  equipamentos  de

primeira linha, tecnologia avançada, investimentos na identidade, zonas certificadas

e indicações geográficas. Os enólogos, estão em constante capacitação, buscando

tecnologias,  a  fim  de  diferenciar  os  vinhos  brasileiros  (Pereira;  Rizzon;  Manfroi,

2022).

Nas  contribuições  de  Angelini  e  Gilli  (2022),  referem  que:  o  marketing

experiencial, pelas vinícolas podem alcançar grandes resultados. De igual forma, o

relacionamento  com  o  território  e  as  áreas  com  os  produtos  típicos,  suas

atratividades  e  localização  específicas  geram  valor  ao  consumidor  de  vinhos

(Angelini; Gilli, 2022).

A comercialização do vinho fino, no canal do supermercado, representa 70%,

com  participação  efetiva  das  grandes  empresas.  Em  razão  do  crescimento  do

mercado, os supermercados e redes, estão cada vez mais, investindo em marcas

próprias, importações diretas e exclusivas (Limberger; Medeiros, 2022).

Os  autores  Limberger  e  Medeiros  (2022),  informam  que  as  pequenas

vinícolas  brasileiras,  focam  no  conceito  de  diferenciação  pelo  “terroir”,  com

produções e lotes limitados. A comercialização das vinícolas menores, está centrada

no mercado regional,  devido as distâncias das demais regiões brasileiras,  o alto

custo  do  transporte  para  poucas  unidades,  gerando  um  custo  elevado  sobre  o

produto.
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Os  indicativos  destacados,  no  aumento  de  consumo  de  vinho  no  Brasil

durante a Pandemia da Covid-19,  estão associados ao lazer,  referem a fuga da

realidade,  o  prazer  e  status  (Da Silva;  Stroppa (2021).  Para Lima  et  al.  (2023),

apresentam:  o  fator  relaxamento,  a  consciência  de  saúde,  como  sendo  fatores

motivacionais  de  consumo  de  vinho,  no  ambiente  de  estresse,  causado  pela

Pandemia da Covid-19.

Na  afirmação  do  especialista  F:  “As  pessoas  com  mais  tempo  em  casa,

criaram o hábito  de  consumo,  como forma de relaxamento  e  descontração”.   O

especialista A referiu, “As pessoas ficaram em casa e o seu momento de prazer se

tornou a refeição regada a vinho”.

Afirmam Niklas et al. (2022), ocorreu um avanço de parte dos consumidores,

para  utilizar  novas tecnologias,  em comprar  vinho,  como também melhorar  seus

conhecimentos no assunto.

O  comentário  da  presidente  da  Organização  Internacional  da  Vinha  e  do

Vinho  (OIV,  2021),  a  brasileira  Regina  Vanderlinde,  reforçou  os  indicativos  do

momento  pandêmico:  “Com  mais  tempo  em  casa,  muitas  pessoas  também

passaram  a  buscar  lives,  cursos  on-line  e  encomendar  degustações  o  que

movimenta o setor vitivinícola (Veja, 2020)”.

No  mercado  de  vinhos  finos,  atuam de  igual  forma,  concorrendo  com os

supermercados, redes de varejo, estão as importadoras e estas empresas, no Brasil

são 747 (Ideal Bi Consulting; WINEXT, 2022).

O consumo de vinho para a saúde, está no foco da academia e da mídia. Em

alguns estudos e investigações, dos Estados Unidos (EUA) e França, apresentam,

que beber vinho tinto com moderação e regularmente, pode ser a causa da menor

taxa de doenças cardíacas (Prial,1991). Para o consumidor, a consciência de saúde,

evolução cultural, conhecimento no apreciar, com moderação, geram consumo de

vinho.

O  Quadro  3,  informa  os  objetivos  da  pesquisa  e  as  evidências  foram

alcançadas através da pesquisa.
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Quadro 3 – Objetivos da Pesquisa e Evidências de Consecução

Objetivos Específicos Evidências

a) Especificar  os  fatores
influenciadores no aumento do consumo
de  vinhos  finos  das  vinícolas  do  Rio
Grande do Sul, durante a Pandemia da
Covid-19 no Brasil.

No aumento  do consumo de vinho estão a expansão os formatos
digitais, via blogs, sites, mídias digitais, lives favoreceram a evolução da
cultura do vinho (Entrevista dos especialistas; Diálogo profissional  na
Feira Wine South America)

O  convívio  doméstico,  isolamento  social  favoreceram  o  consumo
moderado  de  vinho  fino,  aliado  a  gastronomia  diferenciada,  o  seu
preparo, interesse em harmonização com os alimentos (Entrevista dos
especialistas; Niklas et al., 2022; Canavati et al.,2020)

O  fechamento  das  fronteiras  com  os  países  vizinhos  ao  Brasil,
dificultou  a  importação  de  vinhos  importados  e  favoreceu  a
comercialização de vinhos brasileiros (Entrevista dos especialistas)

b) Identificar  os  aprendizados
organizacionais  das  empresas  do  Rio
Grande do Sul, do setor vitivinícola, no
aumento de consumo de vinho fino no
Brasil, na Pandemia da Covid-19.

Os  especialistas  afirmaram  que  os  vinhos  brasileiros  precisam
legitimar  e posicionar a sua imagem como um produto de qualidade
(Entrevistas dos Especialistas).
    As  empresas  vinícolas  brasileira,  enquanto  Setor  Vitivinícola,
trabalham na melhoria na qualidade dos vinhos brasileiros; aquisições
de equipamentos de primeira linha, tecnologia avançada, investimentos
na  identidade,  zonas  certificadas  e  indicações  geográficas.  Os
enólogos, estão em constante capacitação, buscando tecnologias, a fim
de diferenciar os vinhos brasileiros (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

As empresas vinícolas no país, na Pandemia da Covid-19, evoluíram,
em sua comunicação com o consumidor final, em especial com uso de
canais  virtuais,  sites,  lives  (Entrevistas  dos  Especialistas;  Diálogo
profissional na Feira Wine South America)

A  expansão  das  mídias  sociais  e  interação;  das  lives;  foco  nas
experiências  do  consumidor  de  vinho,  como  meio  de  comunicar  a
qualidade e diversidade deste (Entrevistas dos especialistas; Barbosa,
2017 Niklas et al., 2022; Canavati et al.,2020).

As motivações de consumo de vinho, ligados a prazer, relaxamento, a
consciência  de  saúde,  lazer  e  status,  são  citadas  na  Pandemia  da
Covid-19 (Entrevistas dos especialistas;

Reforçar a comunicação do consumo moderado de vinho, gera bem-
estar  e  relaxamento.  Ainda,  as  razões  de  consumo de  vinho,  estão
ligadas a combinação de vinho e comida (Synak, 2023).

No aumento do consumo de vinho, as evidências, proporcionadas,
foram pela fuga da realidade, prazer,  sofisticação e status (Da Silva;
Stroppa, 2021).

A Pandemia da Covid-19 foi a potencializadora no consumo de vinho
fino no Brasil,  ela serviu para o consumidor, redescobrir o vinho fino
brasileiro e a melhoria da qualidade deste (Entrevista dos especialistas).

c) Contribuir  empiricamente
com o setor, por meio da elaboração de
um Relatório  Técnico  Profissional  com
os  resultados  da  pesquisa,  como
artefato.

O Programa de Pós-Graduação em Viticultura e Enologia do Instituto
Federal  do  Rio  Grande  do  Sul,  em  suas  solicitações,  junto  a
dissertação,  propôs  um artefato  com relevância  ao  Setor  Vitivinícola
Brasileiro. Neste quesito apresento este Relatório Técnico Profissional.

Fonte: Elaboração do autor com base em Ferri et. al. (2024).

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
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O  presente  Relatório  Técnico  Profissional;  reforça  a  importância  da

vitivinicultura, sua expansão, nas diferentes regiões do país,  em especial  no seu

foco  na  sustentabilidade,  desenvolvimento  econômico e  social  (Hoeckel;  Freitas;

Feistel,  2017).   Portanto,  reafirma-se  que  Setor  Vitivinícola,  pela  sua  atividade,

potencializa o desenvolvimento rural, fortalece a agricultura familiar, a geração de

empregos, expansão do turismo e agregar valor aos produtos (Cella et al., 2021). 

A cultura da uva, no país movimenta R$ 5 bilhões, com a participação de 70

mil agricultores familiares, 1000 vinícolas e empregando direta e indiretamente cerca

de 100 mil  pessoas (EMBRAPA,  2024).  Ao passo que  toda  a  cadeia  produtiva,

desde o cultivo  da  uva,  e  a  elaboração de vinhos,  somado ao enoturismo,  tem

impacto  positivo,  com a  contribuição  de  R$  26,47  bilhões  no  ano  de  2019,  no

Produto Interno Bruto (PIB), cujo PIB total brasileiro foi de R$ 7,3 trilhões (Pereira;

Rizzon; Manfroi, 2022; IBGE, 2019). 

Os  anos  2000,  marcam  o  avanço  na  melhoria  qualitativa  dos  vinhos

brasileiros, junto a isso ocorreu a expansão dos vinhos finos importados, motivados

no consumidor da classe média brasileira, que adota o consumo pontual de vinhos

com valor agregado (Limberger; Medeiros, 2022). As empresas vinícolas nacionais,

com a globalização estão tendo que ter flexibilidade, adaptação e resiliência, diante

do mercado mundial e igualmente no mercado brasileiro de vinhos.

A aprendizagem organizacional e a gestão do conhecimento, contribuem para

a  evolução,  desenvolvimento,  fortalecendo  a  manutenção  e  a  sobrevivência  das

organizações, em agregar valor aos produtos e marcas (Pensel; Muller, 2012). Ao

discernir  a  aprendizagem  organizacional  como  processo,  as  organizações,  são

impulsionadas,  a  mudanças,  regras,  processos  ou  conhecimento,  concepções,

colaborando na manutenção e potencialização do seu desempenho (De Lima, 2017).

Ao identificar os aprendizados organizacionais das empresas vinícolas do Rio

Grande  do  Sul;  no  contexto  da  Pandemia  da  Covid-19,  as  mídias  sociais,

favoreceram uma melhor comunicação com o consumidor final. Ocorreu a expansão

das lives, maiores informações e divulgação sobre vinho nas redes sociais. Somado

a isso, o consumidor de vinho deixou de comprar vinho em locais como restaurantes

e hotéis, migrando para comprar em canais virtuais (Lima et al., 2023).
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As  ações  de  interação  entre  vinícolas  e  consumidor,  as  conduções  das

degustações, harmonizações pelo meio virtual, contribuíram para evolução cultural e

o conhecimento do vinho. Ainda, cabe ressaltar no meio virtual, dentre os diferentes

formatos  digitais,  blogs,  sites,  mídias  sociais,  favoreceram o  consumo,  para  um

mercado que está atento a novidades de produtos e experiências. 

No meio virtual os formatos midiáticos favorecem a expansão da cultura do

vinho. Num mercado que deseja novidade de produtos, aliado as experiências, são

ações de valores inestimáveis. Os blogs, sites e mídia digital são estrategicamente

interessantes  para  as  empresas  vinícolas,  na  difusão  textual  ou  conceitual  dos

produtos (Barbosa, 2017).

No consumo alguns temas levantados durante a Pandemia da Covi-19 podem

ser interessantes nas estratégias de comunicação, informação e conversas com os

clientes e consumidores: sustentabilidade, apreciação por relaxamento, consciência

de vinho e saúde.

As experiências sensoriais contemplativas, cujo tema esteja ligado a harmonização

de vinhos com pratos, alimentos e a gastronomia na Pandemia da Covid-19 estavam

muito  presentes  e  são assertivas  para  desenvolver  consumo.  O vinho enquanto

produto, incorpora valores de status, sofisticação, prazer e ao consumi-lo de forma

moderada, promove o bem-estar e relaxamento. Além de fazer parte da diversão,

lazer e aproximar as pessoas.

As experiências com o território, na origem com produtos típicos de uma região, a

exemplo do enoturismo, pelas rotas turísticas, favorecem o consumo de vinho, a

propagar a cultura, história da localidade, da vinícola com viés educacional.

O consumidor de vinho, busca cada vez mais informações, especificidades, detalhes

dos  vinhos  finos  a  exemplo:  vinhedos,  localizações,  estilos,  safras  (ano  da

vinificação),  lotes,  vinificações  e  protocolos.  A  comunicação  repassada  ao

consumidor deve ser em linguagem acessível, facilitada, descontraída, com encanto

e glamour.

Em suma, as principais motivações para o consumo de vinho fino são: relaxamento,

lazer, prazer, status, experiências ligadas a gastronomia, o tema harmonização e a
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sociabilidade,  que  foram evidenciadas  na  Pandemia  da  Covid-19  e  permeiam a

cultura do vinho.

Este Relatório Técnico Profissional, apresenta as afirmações dos especialistas, em

que a Pandemia da Covid-19, foi a potencializadora do consumo de vinho fino no

Brasil, as empresas perceberam isso e entenderam. O isolamento social, serviu para

o consumidor redescobrir os vinhos finos brasileiros e verificar a melhoria qualitativa

destes. 

O  Brasil  é  considerado,  como  um mercado  de  vinhos  em desenvolvimento  e  a

Pandemia da Covid-19, apresentou este potencial.  Os negócios, em especial nos

vinhos finos permanece aquecido no Brasil (Mello; Machado, 2022).

Este  artefato  busca  auxiliar  executivos,  proprietários,  líderes  de  empresas,

profissionais  atuantes  nas  diversas  áreas  das  empresas,  consultores,  varejistas,

comerciantes, entidades de classe, docentes, universitários, a melhor entender este

cenário.

 Os  aprendizados  organizacionais  percebidos  pelas  empresas  vinícolas  do  Rio

Grande  do  Sul,  podem  servir  de  suporte  em  ações  estratégicas,  para  que  as

decisões sejam assertivas, frente ao desafiador mercado brasileiro do vinho.
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RESUMO
Na pandemia  da Covid-19,  em 2020,  no  Brasil,  o  consumo per  capita  de  vinho
chegou 2,6 litros. O Rio Grande do Sul, produz 90% dos vinhos. No país, foram
produzidos  em 2020,  32  milhões  de  litros  e  43  milhões  de  litros  em 2021.  As
importações em 2020 foram 147 milhões de litros e em 2021 154,6 milhões de litros
de vinhos. A pergunta deste estudo: Quais foram os aprendizados organizacionais
das empresas do Rio Grande do Sul, do Setor Vitivinícola, no aumento de consumo
de vinho  fino  no  Brasil,  na  Pandemia  da Covid-19?  O objetivo  foi  identificar  os
aprendizados  organizacionais,  para  possíveis  vantagens  competitivas.  Esta
pesquisa é um estudo de caso, qualitativa, exploratória, em vinho fino e análises de
conteúdo. Soma-se as entrevistas semiestruturadas de 08 especialistas de vinícolas
do Rio Grande do Sul. Os resultados identificados: legitimar a imagem dos vinhos
brasileiros como produto de qualidade; evolução na comunicação com o consumidor
final, no uso dos canais virtuais, sites e lives; suscitar experiências no consumo de
vinho; Motivações de consumo: prazer, relaxamento, consciência de saúde, lazer e
status. Os consumidores redescobriram a qualidade do vinho fino brasileiro.
Palavras-chave: vinícolas; Pandemia da Covid-19; consumo de vinho; aprendizados
organizacionais; Brasil.

Organizational  learnings  from Rio  Grande  do  Sul  wineries  and  fine  wines,
during the Covid-19 pandemic.

ABSTRACT
In 2020, with the Covid-19 pandemic, the per capita wine consumption in Brazil was
2,6 liters. Rio Grande do Sul produces 90% of the wines. The national production of
fine wines in 2020 was 32 million litters and 43 million liters in 2021.  Imports in 2020
were 147 million liters and in 2021,154.6 million liters. The question of this study:
What were the organizational lessons learned by wineries in the Rio Grande do Sul
Wine Sector in the increase in fine wine consumption in Brazil during the Covid-19
Pandemic? The general objective was to identify organizational lessons learned for
possible competitive advantages. The qualitative research was carried out through a
case study of fine wine and content analysis. It includes semi-structured interviews
were conducted with executives, specialists from 08 wineries in Rio Grande do Sul.
The results identified: legitimizing the image of Brazilian wines for a quality product;
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evolution in the communication with the wine consumer; the use of virtual channels,
websites  and  lives;  creating  experiences  in  wine  consumption;  Consumption
motivations: pleasure, relaxation, health awareness, health awareness and status.
Consumers have rediscovered the quality of fine Brazilian wine.
Keywords:  wine  sector;  Covid-19  pandemic;  wine  consumption;  organizational
learning; wineries; Brazil.

1. INTRODUÇÃO

A indústria brasileira do vinho, enfrenta a forte presença de vinhos importados
no mercado, em razão da globalização, as vinícolas nacionais investem na melhoria
da qualidade, porém os vinhos chilenos, argentinos chegam ao mercado nacional,
com preços mais competitivos (Hoeckel; Freitas; Feistel, 2017).

O  setor  vitivinícola  no  Brasil,  pela  sua  atuação  socioeconômica,  gera
desenvolvimento, contribui na sustentabilidade das propriedades rurais, com impacto
nas médias e pequenas (Hoeckel; Freitas; Feistel, 2017). A vitivinicultura pelo seu
papel,  gera  empregos,  contribui  na  evolução  da  agricultura  familiar,  avanço  do
turismo e valoriza os produtos regionais (Cella et al., 2021).

No ano de 2020, a cadeia da uva e do vinho no Brasil, teve a produção de
1.416.398 toneladas de uvas. A comercialização oficial brasileira de vinhos, sucos,
derivados da uva e do vinho para o ano 2021, foi 553,46 milhões de litros (Mello;
Machado, 2022).

Em 2021, a produção nacional de uva, pelos dados oficiais foi de 1.697.680
toneladas  de uvas.  O estado do Rio  Grande  do Sul  é  referência  nacional,  pois
responde por 90% da produção dos vinhos e sucos, e cerca de 85% da produção
dos espumantes do país, e 951,5 toneladas de uvas (Mello; Machado, 2022). 

A contribuição econômica do Setor Vitivinícola brasileiro, no Produto Interno
Bruto (PIB), foi de R$ 26,47 bilhões no ano de 2019. O PIB total no país no ano
2019, atingiu de R$ 7,3 trilhões (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022; IBGE, 2019). Em
especial,  os  vinhos  nacionais,  sucos  de  uva,  em  todos  os  seus  canais  de
distribuição, supermercados, lojas especializadas e restaurantes; movimentaram R$
11,03 bilhões, já os vinhos importados foram R$ 5,50 bilhões e na uva de mesa
gerou R$ 9,94 bilhões (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

Os  vinhos  finos  no  Brasil,  estão  enfrentando  os  vinhos  importados  que
representam 80% do mercado brasileiro, visto o desconhecimento do consumidor
dos produtos nacionais (Bonato, 2020). Entre outras razões mencionadas, estão o
efeito  da  globalização,  somada  a  abertura  econômica,  que  potencializaram  a
concorrência internacional (Ramalho; Sousa; Araújo, 2021).

A indústria vitivinícola, em especial as vinícolas do Rio Grande do Sul, com
foco nos vinhos finos, decidiram investir em tecnologia, aquisição de equipamentos e
modernização  das  empresas  (Protas,  2008).  Destaca-se  o  avançar  do  “market
share” dos vinhos finos, em comparação aos vinhos de mesa, pela melhoria nas
elaborações  das  vinícolas  nacionais,  em  prol  da  identidade  dos  vinhos  e
espumantes brasileiros (Ramalho; Sousa; Araújo, 2021).

O número de consumidores regulares de vinho no Brasil, expandiu de 2010 a
2020,  saindo  de  22,4  milhões  para  39  milhões  (Wine  Intelligence/IWSR,  2021;
Lanari, 2021). Ainda Lanari (2021) contribuiu, que dos 39 milhões de consumidores
regulares de vinho são considerados os que bebem pelo menos uma vez ao mês.
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Junto  aos  39  milhões,  são  referidos  mais  44  milhões  de  brasileiros,  dos  quais
consomem com menor frequência (Lanari, 2021). 

O consumo per capita de vinho no Brasil, durante a pandemia da Covid-19 foi
de 2,6 litros em 2020, passando de 360 milhões de litros em 2019, para 430 milhões
em 2020 (Mello; Machado, 2021, UVIBRA, 2021, OIV, 2022).

Em 2020, o Mundo teve de enfrentar a pandemia da Covid-19, cuja definição
pela Organização Mundial de Saúde (OMS) e o Ministério da Saúde, refere sendo
uma  infecção  respiratória  aguda  causada  pelo  coronavírus  SARS-CoV-2,
potencialmente grave, de elevada transmissibilidade e de distribuição global e gera
pandemia.

A Sociedade como um todo, adotou medidas de contenção exigidas pelas
autoridades,  visando  diminuir  a  disseminação  e  contágio  da  Covid-19:  uso  de
máscara,  distanciamento  social  e  fechamento  de  lugares,  considerado  não
essenciais. O lazer na Pandemia da Covid-19, estava restrito, sem muitos eventos
sociais e situação de isolamento social (Bachur et al., 2021). Neste sentido Bachur
et al. (2021), refere que em busca de diversão e socialização, a pandemia da Covid-
19  contribuiu  no  aumento  de  bebidas  alcóolicas,  com  destaque  nos  lares  e
domicílios. 

No  mercado  brasileiro,  o  vinho  durante  a  Pandemia  da  Covid-19  foi
considerado  a  bebida  da  quarentena.  Nesse  sentido,  as  empresas  vinícolas,
passaram momentos de intensa produção, melhor distribuição pelo varejo tradicional
e expansão das vendas nos e-commerce (Galtaroça, 2021).

Para  tanto,  a  questão  de  pesquisa  do  trabalho  foi:  Quais  foram  os
aprendizados  organizacionais  das  empresas  do  Rio  Grande  do  Sul,  do  Setor
Vitivinícola, no aumento de consumo de vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-
19?

Com  base  no  exposto,  esta  pesquisa  identificou  os  aprendizados
organizacionais  gerados  nas  empresas  do  Rio  Grande  do  Sul,  no  aumento  de
consumo do vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-19. Este estudo, permite a
executivos, proprietários, líderes de empresas, profissionais atuantes nas diversas
áreas  das  empresas,  consultores,  varejistas,  comerciantes,  entidades  de  classe,
docentes, universitários, a melhor compreender o cenário da pandemia da Covid-19,
no consumo de vinhos no país.

2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

O setor vitivinícola brasileiro, contribui em sua atividade socioeconômica, na
geração de empregos, desenvolvimento das propriedades rurais e na região onde
atua (Cella  et al.,  2021). A cadeia da uva e do vinho no país, emprega 200.000
pessoas diretamente, nas áreas produtivas, na vinificação e na distribuição, cerca de
1100 vinícolas na elaboração de vinho (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

Nesse sentido Pereira; Rizzon e Manfroi (2022), informam a performance da
cadeia da uva, do vinho, suco de uva, enoturismo, cujo movimento foi de R$ 26,47
bilhões, no Produto Interno Bruto (PIB) em 2019. No país o PIB, no ano de 2019 foi
R$ 7,3 trilhões (IBGE, 2019).

A viticultura  enquanto  atividade,  está  em 18  estados  brasileiros,  com sua
contribuição econômica aproximada de R$ 5 bilhões, com a participação de 70 mil
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agricultores e emprega direto e indiretamente 100 mil pessoas (EMBRAPA, 2024).
As  diferentes  regiões  produtoras,  estão  na  configuração  de  três  viticulturas:  a
Tradicional, a Tropical e a de Inverno. O país,  tem uma ampla diversidade entre
climas, solos, relevos, altitudes (Pereira et al., 2020).

 A produção brasileira de uva, no ano de 2020, foi de 1.416.398 toneladas, e
no estado do Rio Grande do Sul,  chegou a 735,3 toneladas de uvas produzidas
(Mello; Machado, 2021). O Rio Grande do Sul, responde pela produção de 90% dos
vinhos e sucos no país; e 85% dos espumantes nacionais (Mello; Machado, 2021). 

 

2.1. A breve história do vinho no Brasil

A  videira  é  introduzida  no  Brasil,  no  ano  de  1532,  na  Capitania  de  São
Vicente,  no litoral  de São Paulo pelo almirante Martin Afonso de Souza (Sousa,
1996).  A viticultura e vinificações brasileiras iniciam em 1551, no estado de São
Paulo, mas em escala empresarial, ocorreu no Rio Grande do Sul no século XIX
com a imigração italiana (Pereira;  Rizzon; Manfroi,  2022).  No Rio Grande do Sul
vários imigrantes demonstraram desejos de produzir vinhos, entre estes: espanhóis,
alemães e italianos (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

No final  do século XIX,  as variedades de uvas destinadas a produção de
vinhos  eram  americanas  e  híbridas.  Além  disso,  em  1930  teve  iniciativas  de
inúmeras cooperativas vinícolas e vinícolas familiares, para a produção de vinhos
(Pereira; Rizzon; Manfroi, 2020).

Na  década  de  1970,  a  chegada  de  multinacionais  (Almadén  (norte-
americana),  Heublein  (norte-americana),  Martini  &  Rossi/De  Lantier,  Moët  &
Chandon (francesa), Seagram’s (canadense), Carrau uruguaia) impulsionou avanços
significativos  no  setor  vitivinícola  (Pereira  et  al.,  2022).Esse  período  marcou  a
introdução de variedades viníferas, melhorias nas técnicas de vinificação, o uso de
tanques de aço inoxidável com controle de temperatura e a adoção de barricas de
carvalho, promovendo um notável desenvolvimento na produção de vinhos (Ferreira,
2019; Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

Na  década de  1990,  com a globalização,  quatro  das  cinco multinacionais
deixaram  o  mercado  brasileiro  de  vinhos.  Em  resposta,  produtores  e  enólogos
investiram  em  capacitação,  tecnologia  e  na  criação  de  vinícolas  familiares
diferenciadas,  focadas  em  destacar  a  identidade  dos  vinhos  nacionais.  Esse
movimento resultou na melhoria da qualidade dos vinhos, adoção de equipamentos
modernos, certificação de zonas produtoras e obtenção de indicações geográficas
(Ferreira, 2019; Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

Os  vinhedos,  também  passaram  por  melhorias,  em  busca  de  uma
diferenciada  matéria-prima:  a  uva,  dentre  estas  ações:  adoção  do  sistema  de
condução espaldeira (vertical), maiores espaçamentos entre videiras, as introduções
de  variedades  viníferas  como:  Cabernet  Sauvignon,  Merlot,  Cabernet  Franc,
Chardonnay, Sauvignon Blanc, Moscato e Riesling Itálico (Ramalho, 2019).

A produção de vinhos finos na região sul do Brasil, especialmente na Serra
Gaúcha, impulsionou, a expansão para novas regiões, como a Campanha Gaúcha,
o vale do São Francisco e a Serra Catarinense. Ainda, com isso percebe-se um
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avanço na viticultura, manejo dos vinhedos e diferencial competitivo (Ferreira, 2019;
Limberger; Medeiros, 2022).

Ao final dos anos 1990, início de 2000; em acordos dos países Brasil, Chile e
Argentina, causam um impacto no setor vitivinícola nacional. Os enormes volumes
para exportação, dos vinhos chilenos e argentino entram no mercado brasileiro, com
preços agressivos e muito mais competitivos (Cella et al., 2021).

O  termo  “terroir”  é  conceitual,  constituído  por  um  espaço  físico  apto  à
agricultura  configurada  por  componentes  de  natureza  geológica,  solo,  relevo  e
microclima,  no  caso a  videira,  favorecendo  o  desenvolvimento  econômico (Pinz,
2020; Pereira et al., 2020; Van Leeuwen et al., 2004; Van Leeuwen, Carbonneau et
al., 2015).

A  nomenclatura  “terroir”  expressa  as  experiências  e  as  investigações  da
viticultura  e  da  enologia  desenvolvidas  pelo  homem na  arte  de  elaborar  vinhos
(Pereira et al., 2020). Ainda Pereira et al. (2020), reforça que cada vinho apresenta
as características e a diferenciação de cada zona de produção, com tipos e estilos, e
sua própria identidade regional.

As empresas vinícolas nacionais investem em inovação, tecnologia   contam
com suporte científico de entidades federais, estaduais e privadas como: EMBRAPA
(Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuária), EMATER (Empresa de Assistência
Técnica e Extensão Rural),  IFRS (Instituto Federal  do Rio Grande do Sul),  UCS
(Universidade de Caxias  do Sul),  Universidade Federal  de  Santa  Maria  (UFSM),
UFRGS (Universidade Federal do Rio Grande do Sul) – com o Departamento de
Ciência e Tecnologia de Alimentos, UNIPAMPA (Universidade Federal do Pampa) e
a FEPAGRO (Fundação Estadual de Pesquisa Agropecuária) (Sehnem et al., 2010).

No  quadro  1  tem-se  a  evolução  da  vitivinicultura  nacional  e  as  suas
respectivas fases evolutivas.

Quadro 1 - Vitivinicultura brasileira as quatro fases da sua evolução
FASES 1ª FASE 2ª FASE 3ª FASE 4ª FASE

GERAÇÕES DE
VINHOS

1870 -1929
1ª

GERAÇÃO

1930 – 1969
2ª

GERAÇÃO

1970 -
1999

3ª
GERAÇÃ

O

ANOS 2000
4ª

GERAÇÃO

ESTÁGIOS DE
DESENVOLVIM

ENTO

IMPLANTAÇ
ÃO DA

VITIVINICUL
TURA

DIVERSIFIC
AÇÃO DE

PRODUTOS

MELHORI
A DA

QUALIDA
DE

IDENTIDAD
E DO

VINHO
BRASILEIR

O
VINHOS E
CASTAS

VINHOS DE
MESA DE

Vitis
Labrusca

VINHOS DE
UVAS

Híbridas e
Vitis viníferas

VINHOS
DE

DIVERSO
S

VARIETAI
S

VINHOS DE
QUALIDAD

E EM
REGIÕES

DETERMIN
ADAS

Fonte: Ramalho (2019); Tonietto (2003, 2012); Araújo (2009).
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2.2. Consumo de vinho no Brasil
A  globalização  impôs  nas  empresas  vinícolas,  em  especial  ao  setor

vitivinícola brasileiro um grande esforço de adaptação, frente ao mercado mundial e
nacional de vinhos (Ramalho, 2019). O mercado globalizado exige que as empresas
trabalhem de forma planejada, em busca de criar valor, desenvolver competências,
para estabelecer parcerias estratégicas e relacionais (Ramalho, 2019).

A  autora  Bonato  (2020),  refere  que  80%  do  mercado  de  vinhos  finos
brasileiros é ocupado por produtos importados, e ela relata a consequência disso é o
desconhecimento dos produtos nacionais. Afirma ainda Bonato (2020), dois fatores
impactantes no consumo de vinhos: característica de país cervejeiro e a relação do
vinho à renda do cidadão brasileiro.

O aumento do consumo de vinhos finos importados, nos anos 2000 é em
razão  do  aumento  do  poder  aquisitivo  da  população  brasileira  em especial  das
classes intermediárias (Limberger; Medeiros, 2022).

Em base aos dados de Mello;  Machado (2021),  tem-se a tabela 1, com a
comercialização de vinhos e de sucos de uva provenientes do Rio Grande do Sul,
em litros dos anos 2018 a 2020.

Tabela 1- Comercialização de vinhos e de sucos de uva provenientes do Rio Grande
do Sul, em litros 2018 a 2020.

PRODUTOS 2018 2019 2020

Vinho de Mesa (1) 177.186.273 180.757.375 215.749.988
Tinto (2) 155.115.499 158.830.104 189.765.480
Rosado 1.972.944 1.265.435 1.394.901
Branco 20.097.830 20.661.836 24.589.607
Vinho Fino (3) 14.826.143 15.640.486 24.310.834
Tinto 11.150.517 11.419.871 18.202.453
Rosado 262.430 484.296 993.248
Branco 3.413.196 3.736.319 5.115.133
Vinho Frisante 1.638.337 1.823.359 2.557.585
Vinho Orgânico - 2.554 10.718
Espumante Natural 11.692.300 13.350.344 13.312.191
Moscatel Espumante 6.526.075 8.905.081 9.298.571
Suco de Uva 140.472.108 147.545.738 144.889.668
Suco  de  Uva  Concentrado
(4)

117.861.315 142.724.565 112.112.070

TOTAL 470.202.551 510.746.948 522.241.625
(1)  Produtos  elaborados  com  uvas  americanas  e  híbridas;  (2)  Foram  incluídas
3.734.763 litros em 2018 e 310.886 litros em 2019, de vinho sem identificação de
tipo e cor; (3) elaborados com uvas Vitis vinífera L.(4) valores convertidos em suco
simples com base no ° Brix, inclui suco reconstituído.
Fonte: (Mello; Machado, 2021)

Na  tabela  2,  observa-se  a  participação  dos  vinhos  finos  brasileiros  e  os
importados e o percentual, nos anos 2017 a 2021.

Tabela 2 - Participação dos vinhos importados no mercado de vinhos finos ( Vitis
vinífera L.), em 1000 litros e percentual 2017/2021.
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VINHOS FINOS 2017 2018 2019 2020 2021
Nacional  (Vitis
vinífera L.) (1)

18.024 17.204 17.988 27.310 30.080

Importado 118.335 109.971 114.175 147.111 154.691
Total 136.356 127.175 132.163 174.421 184.771
Participação
Importados/Total
(%)

86,78 86,47 86,39 84,34 83,72

(1) Foram estimados 3 milhões de litros de vinhos finos produzidos nos estados de
Pernanbuco, Bahia, Minas Gerais, São Paulo e Santa Catarina.

Fonte:  (Mello;  Machado,  2021),  IBRAVIN  e  UVIBRA  (2021),  MDIC  (2020),
(Mello; Machado, 2022)

Pela  tabela  3,  percebe-se  a  participação  dos  espumantes  brasileiros  e
importados, nos anos 2017 a 2021.
Tabela  3  -  Participação  dos  espumantes  nacionais  e  importados  no  mercado
brasileiro, em 1000 litros e percentual 2017/2021.

ESPUMANTES 2017 2018 2019 2020 2021
Nacional  (Vitis vinífera
L.) (1)

20.326 20.870 24.581 24.840 31.243

Importado 4.778 9.165 6.162 4.948 5.313
Total Espumantes 25.104 30.035 30.743 29.788 36.556
Participação
Importados/Total (%)

19,03 30,51 20,04 16,61 14,53

(1) Foram estimados 3 milhões de litros de vinhos finos produzidos nos estados de
Pernanbuco, Bahia, Minas Gerais, São Paulo e Santa Catarina.
Fonte:  (Mello;  Machado,  2021),  IBRAVIN  e  UVIBRA  (2021),  MDIC  (2020),
(Mello; Machado, 2022)

Em vista a tabela 4, visualiza-se a comercialização dos vinhos e espumantes
nacionais dos anos 2020-2023.

Tabela 4 - Comercialização de Vinhos, Derivados da Uva e do Vinho no Rio Grande
do Sul – Banco de dados de uva, vinho e derivados
COMERCIALIZAÇÃO 2020 2021 2022 2023
Vinhos Finos Total

(L)
24.310.83

4
27.080.44

5
21.533.48

7
18.589.31

0
Espumantes Total (L) 22.610.76

2
31.242.69

7
29.525.94

2
29.381.63

5
Vinhos de Mesa

(Comuns) (L)
215.557.9

31
210.012.2

38
187.939.9

96
187.016.8

48

TOTAL (Vinho,
espumante, derivados)

458.907.1
54

473.193.0
21

464.352.4
88

472.291.0
85

Fonte: EMBRAPA /CNPUV e UVIBRA (2023), (Mello; Machado, 2022)
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A produção nacional de vinhos finos em 2020 foi de 32 milhões de litros e 43
milhões de litros em 2021, enquanto as importações de vinhos, em 2020 foram 147
milhões de litros e evoluíram em 2021 para 154 milhões de litros (Mello; Machado,
2022). Nos espumantes nacionais em 2019 foi 24,5 milhões de litros, em 2020 24,8
milhões de litros e 2021 chegou em 31,2 milhões de litros (Mello; Machado, 2022).

A categoria de vinhos no Brasil, é bastante fragmentada, fato este observado
nos  supermercados  em especial,  a  diversidade,  variedades,  estilos,  safras,  com
consequente complexidade na escolha (Lima et al., 2023).

Os estudos de Kotler; Keller (2012), mencionam os fatores determinantes de
consumo, que influem na escolha e na decisão dos consumidores, entre estes: os
fatores culturais, os sociais, os pessoais e os psicológicos, com relevância ao vinho.

A fundamentação teórica do autor De Silva (2020),  refere no processo de
tomada de decisão de compra pelo consumidor os seguintes fatores:  o preço,  a
marca, região ou país, embalagem, cor, álcool, idade do vinho, produtor e enólogo.

Nas pesquisas de Lima et al. (2023), as variáveis influenciadoras do consumo
de vinhos no processo de compra são: Indicação Geográfica, nível de conhecimento
e envolvimento sobre vinhos, a cultura e a marca.

Os  vinhos  finos  brasileiros,  estão  em  constante  desenvolvimento,  com  avanço

tecnológico e especificidade de origem (Niederle, 2011). O Brasil possui 12 (doze)

Indicações Geográficas (IG) de vinhos registradas, fortalecendo a especificidade de

origem (EMBRAPA, 2023).

2.3. Contextualização da Pandemia no consumo de vinho

A Sociedade teve que se adaptar algumas exigências na Pandemia da Covid-
19, em especial o isolamento social, para diminuir a transmissão (Lima et al., 2023).
Somado  ao  isolamento  social,  as  pessoas  estavam  restritas  nas  atividades
produtivas,  seus  domicílios  eram  ora  ambientes  de  trabalho,  ora  lazer  e
entretenimento (Da Silva; Stroppa, 2021).

Conforme dados da Organização Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), no
ano de 2020 o Brasil foi um dos países que apresentou crescimento no consumo de
vinho em 18,4%, onde a média no mundo caiu 2,8% em comparação ao ano 2019.
De  igual  forma,  outros  países  também cresceram:  Itália  7,5% e Argentina  6,5%
(Lima et al., 2023).

As médias de consumo neste ano pela Organização Internacional da Vinha e
do Vinho (OIV), apresentando alguns países: Portugal foi 51,9 litros, Itália foi 46,6
litros, França 46 litros, Argentina 27,6 litros e Brasil 2,6 litros per capita por ano. O
consumo no Brasil é pequeno em relação aos demais países referidos, porém está
em desenvolvimento.

A Pandemia da Covid-19, oportunizou o avanço no consumo de vinho, pois o
vinho  está  ligado  a  fatores  como  relaxamento,  prazer,  sofisticação  e  além  de
incorporar status em um momento de incertezas (Da Silva; Stroppa, 2021; De Lima
et al., 2023). Em virtude da aproximação do consumidor ao vinho, a movimentação
no mercado brasileiro, é interessante compreender os aprendizados organizacionais
das empresas vinícolas do Rio Grande do Sul, frente a este cenário



141

2.4. Aprendizados Organizacionais
Em  busca  do  conhecimento,  desenvolvimento  da  organização  sempre  é

relevante, pautar nos aprendizados organizacionais, contar com percepções teóricas
e ênfases empíricas (Rizzatti; Freire, 2020). Neste sentido referem Rizzatti e Freire
(2020), que na última década as organizações têm compreendido e reconhecem a
importância estratégica do conhecimento. 

De acordo com Antonello e Godoy (2009),  a aprendizagem organizacional
permeia os estudos das áreas da psicologia, administração relevância econômica
que exerce.

Na contribuição De Lima (2017), a aprendizagem organizacional é entendida
como processo,  em que  as  organizações  podem alterar  seus  modelos  mentais,
processos,  regras,  procedimentos  ou  conhecimento,  mantendo,  permitindo  a
evolução, potencializando e aperfeiçoando o seu desempenho.

3. METODOLOGIA

A pesquisa é um estudo de caso qualitativo, exploratório e descritivo do Setor
Vitivinícola, com entrevista a especialistas. Neste estudo de caso, com a escolha
específica foi do vinho fino e informações dos especialistas das empresas vinícolas.

Na construção do referencial teórico da pesquisa, foi utilizado a metodologia
de Salvador (1986): a) Leitura de reconhecimento do material bibliográfico; b) Leitura
rápida  para  verificar  se  as  informações  e/ou  dados  selecionados  interessam;  c)
Leitura  seletiva  –  para  determinar  o  material  que  interessa  para  a  pesquisa,
relacionando-o  aos  objetivos;  d)  Leitura  reflexiva  ou  crítica  –  estudo  crítico  do
material, orientado por critérios determinados com base no ponto de vista do autor
da obra, buscando responder aos objetivos da pesquisa; e) Leitura interpretativa –
para relacionar as ideias expressas na pesquisa com o problema para qual se busca
resposta.

Na busca de artigos científicos, documentos oficiais e acadêmicos, livros e
arquivos  foram  usadas  as  seguintes  plataformas  de  base:  Google  Acadêmico
(2023);  Scielo  (Scientific  Electronic  Library  Online)  (2023),  portal  de  Periódicos
CAPES (2023), BDTD (Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertações) (2023),
Web  of  Science  (2023),  Scopus  (2023),  Science.gov  (2023)  e  Science
Research.com (2023).

Os  descritores  utilizados  para  as  buscas  nas  bases  de  dados,  foram:
“consumo de vinho”;  “COVID-19”;  “Pandemia  da COVID-19”;  “comportamento  do
consumidor”;  “aumento  do  consumo  de  vinho”;  “aprendizagem  organizacional”  e
“aprendizagem  baseada  em  práticas”.  De  forma  similar,  as  palavras-chave  em
inglês,  estes foram:  “wine” AND  “Old World New World”;  “wine” AND  “COVID-19
Pandemic”; “COVID-19 Pandemic” AND “wine industry”; “COVID-19 Pandemic” AND
“consumer behavior”; “organizational learning”; “learning based in practice”.

A seleção dos artigos foi baseada na sua relevância para o tema do estudo.
Após essa etapa, os resumos foram analisados, e aqueles alinhados aos objetivos
da pesquisa foram fichados.

O objetivo geral da pesquisa é colaborar com informações e percepções do
Setor Vitivinícola, com a contribuição dos especialistas e não ações direcionadas a
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interesses  individuais  de  cada  empresa  vinícola,  então  optou-se  pelo  sigilo  das
empresas vinícolas e profissionais.

As  entrevistas  semiestruturadas  dos  oito  especialistas  e  executivos  das
empresas  vinícolas,  oportunizaram,  análises,  apontamentos  na  identificação  dos
aprendizados organizacionais,  no estado do Rio Grande do Sul,  no aumento de
consumo de vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-19. 

A amostragem das empresas vinícolas, foi selecionada por conveniência, com
contatos prévios e pelas suas estruturas: cooperativa vinícola, vinícolas familiares de
grande  porte,  de  porte  médio,  vinícolas  boutiques;  representadas  por  letras  (A,
B,C,D,E,F,G,H) conforme quadro 2.

Quadro 2 - Unidades de análise
EMPRESA
Identificaçã

o

ESPECIA
LISTA

FUNÇÃO PRODUÇ
ÃO

TOTAL
VINHOS

PRODU
ÇÃO DE
VINHOS
FINOS

CATEG
ORIA

COOPERATI
VA

VINÍCOLA

A ENÓLOGO 7.900.000
L

1.200.00
0 L

COOPE
RATIVA

VINÍCOLA
FAMILIAR

B ENÓLOGO 3.000.000
L

1.000.00
0 L

VINÍCOL
A

FAMILIA
R

PORTE
MÉDIO

VINÍCOLA
FAMILIAR

C ENÓLOGO 450.000 L 450.000
L

VINÍCOL
A

FAMILIA
R

PORTE
MÉDIO

VINÍCOLA
FAMILIAR

D DIRETOR
SUPERINT
ENDENTE,
ENÓLOGO

10.000.00
0 L

10.000.0
00 L

VINÍCOL
A

FAMILIA
R

GRAND
E

PORTE
VINÍCOLA
FAMILIAR

E DIRETOR
GERAL

ENÓLOGO

400.000 L 400.000
L

VINÍCOL
A

FAMILIA
R

BOUTIQ
UE

VINÍCOLA
FAMILIAR

F ENÓLOGA Confiden
cial

Confiden
cial

VINÍCOL
A

FAMILA
R
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PORTE
MÉDIO

VINÍCOLA
FAMILIAR

G ENÓLOGO 500.000 L 500.000
L

VINÍCOL
A

FAMILIA
R

PORTE
MÉDIO

VINÍCOLA
FAMILIAR

H ENÓLOGO 100.000 L 100.000
L

VINÍCOL
A

FAMILIA
R

PEQUE
NO

PORTE
Fonte: Dados da Pesquisa

As entrevistas foram realizadas no período de 25 de abril de 2024 a 15 de
junho de 2024. Foram contatados os especialistas, executivos e profissionais das
oito  empresas  primeiramente  por  telefone,  onde  foi  esclarecido  a  finalidade  da
pesquisa  em  estudo  e  optou-se  pela  confidencialidade.  Após,  foi  enviado  as
entrevistas  com  as  questões  semiestruturadas,  aos  e-mails  dos  profissionais
selecionados.

Em comum acordo, entre o especialista e o pesquisador, o questionário seria
respondido e retornado. Na sequência, conforme os retornos dos questionários, foi
conversado e complementado brevemente com os profissionais.

As questões da entrevista semiestruturadas foram enviadas por meio virtual,
através dos e-mails dos participantes, com posterior diálogo e complementação dos
entrevistados por telefone. Do universo da amostragem de dez empresas, apenas
oito empresas foram receptivas e concordaram em participar da pesquisa.

Na  análise  dos  dados,  pode-se  usar  a  Análise  de  Conteúdo,  com  as
informações da contribuição que serão geradas pelas entrevistas semiestruturadas
dos especialistas, visto a referência como método de pesquisa qualitativa, aplicável
às Ciências Sociais (Bardin, 1977).

Para garantir a triangulação dos dados, usou-se diferentes evidências, a fim
de aumentar a validade da pesquisa. O quadro 3, mostra maiores detalhes sobre os
procedimentos  utilizados,  desde  a  fundamentação  com artigos  científicos,  teses,
dissertações,  entrevistas  dos  especialistas,  participação  em  feira  e  observações
diretas relevantes ao estudo.  

4. RESULTADOS E DISCUSSÃO

Os principais resultados das entrevistas e da observação direta em feira serão
apresentados,  divididos  em  duas  seções,  fatores  influenciadores  do  consumo  e
aprendizados organizacionais.

Entre  os  fatores  influenciadores  de  consumo  de  vinhos  finos  no  Brasil,
apontados pelas entrevistas, durante a Pandemia da Covid-19:
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4.1. Fatores influenciadores no aumento do consumo de vinhos finos das
vinícolas do Rio Grande do Sul durante a Pandemia da Covid-19 no Brasil

Nos fatores influenciadores do consumo de vinho, na Pandemia da Covid-19,
estão a expansão dos formatos digitais, via blogs, sites, mídias digitais, lives que
auxiliaram na evolução da cultura do vinho:  “Maior  divulgação sobre vinhos nas
redes  sociais”  expôs  um  especialista.  Ainda,  outro  especialista  contribuiu:  “O
movimento  de  lives,  cursos  on-line  com  especialistas,  produtores,  houve
disseminação de conhecimentos e consequente interesse de provar e apreciar”.

O isolamento social da pandemia da Covid-19, as pessoas estavam restritas
ao convívio  doméstico,  logo este  ambiente  favoreceu a  associação do consumo
moderado de vinho fino, aliado a gastronomia diferenciada, desde cozinhar até a
harmonização com alimentos: Os especialistas declararam: “As pessoas com mais
tempo  em  casa,  criaram  o  hábito  de  consumo,  como  forma  de  relaxamento  e
descontração.” Em outra entrevista: “Com o isolamento, as pessoas tiveram mais
tempo em família para cozinhar e harmonizar com vinho”. Outro especialista referiu:
“O  vinho  na  época,  foi  eleita  para  acompanhar  as  refeições,  beber  sozinho  ou
acompanhado, foi a bebida eleita como ideal para a quarentena”.

O fechamento das fronteiras com os países vizinhos ao Brasil,  dificultou a
entrada de vinhos importados e favoreceu a comercialização de vinhos brasileiros:
Em  uma  entrevista  o  especialista  expressou:  “O  fechamento  das  fronteiras  e
consequentemente o recuo do comércio internacional de vinhos abriu porta, para o
consumo  e  comercialização  de  vinho  brasileiro”.  De  igual  forma,  expos  outro
especialista: “A cadeia de suprimentos Internacional foi comprometida, dificultando a
chegada de vinhos importados”.
4.2. Aprendizados Organizacionais

Os especialistas  afirmaram que  os  vinhos brasileiros  precisam legitimar  e
posicionar  a  sua  imagem  como  um  produto  de  qualidade:  “Os  aprendizados
organizacionais estão ligados a trabalhar forte na imagem do vinho brasileiro como
produto  de  qualidade”.  Foram  citadas  as  categorias  de  vinhos  finos,  que
evidenciaram  crescimento  na  Pandemia  da  Covid-19:  “no  início  os  vinhos  de
entrada, no segundo momento desta, foram as categorias dos vinhos diferenciados,
encorpados, complexos (vinhos de maior qualidade) e os espumantes”.

As  empresas  vinícolas  no  país,  no  momento  da  Pandemia  da  Covid-19,
evoluíram em sua comunicação com o consumidor final, em especial com uso de
canais  virtuais,  sites,  lives:  No  reporte  de  um  especialista:  “Ocorreu  o
desenvolvimento  dos  canais  virtuais,  e-commerce,  favorecendo  os  negócios  do
vinho  junto  ao  consumidor  final”.  Nessa  abordagem,  contribui  outro  especialista
“Manter  a  comunicação  do  vinho,  promovendo  a  cultura  do  vinho  pelas  redes
sociais”.

As  motivações  de  consumo  de  vinho,  ligados  a  prazer,  relaxamento,  a
consciência de saúde, lazer e status, são citadas na Pandemia da Covid-19: No
relato de um especialista: “As pessoas com mais tempo em casa, criaram o hábito
de  consumo,  como  forma  de  relaxamento  e  descontração”.  Outro  especialista
descreveu, “As pessoas ficaram em casa e o seu momento de prazer se tornou a
refeição regada a vinho”.

Em afirmações de outro especialista:  “As pessoas estavam com restrições
para viajar e ir a restaurantes, em consequência disso passaram a investir mais na
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qualidade dos alimentos e das bebidas que consumiram”. A divulgação dos efeitos
benéficos  proporcionados  pelo  consumo  regular  de  vinhos:  Os  especialistas
destacaram, como fator de consumo também: “informar os efeitos proporcionados
pelo consumo regular de vinhos a saúde”.

A Pandemia da Covid-19 potencializou o consumo de vinho fino no Brasil:
Nas declarações dos especialistas: “A Pandemia da Covid-19 foi a potencializadora
do aumento do consumo de vinho fino no Brasil, as empresas perceberam isso e
entenderam”. Nesse sentido, outra afirmação: “A Pandemia da Covid-19, serviu para
o consumidor redescobrir o vinho fino brasileiro e perceber a melhoria da qualidade
deste”.

4.3. Discussão dos Resultados

Ao apresentar os resultados deste estudo, nos aprendizados organizacionais
das empresas, foram feitas as correlações, com dados obtidos nas entrevistas dos
especialistas, das informações, conversas com profissionais das empresas vinícolas,
na Feira do setor vitivinícola, e as proposições teóricas.

Os vinhos comuns de mesa, referidos por eles como “vinhos indiferenciados”
são  dominantes,  embora  em  declínio,  ao  contrário  dos  vinhos  finos,  tranquilos,
espumantes,  e  suco  de  uva  em  ascensão  (Ramalho;  Sousa;  Araújo,  2021).  O
posicionamento do Setor Vitivinícola, evidencia a melhoria na qualidade dos vinhos
brasileiros;  equipamentos  de  primeira  linha,  investimentos  na  identidade,  zonas
certificadas e indicações geográficas. Os enólogos precisaram se capacitar, buscar
tecnologias,  a  fim  de  diferenciar  os  vinhos  brasileiros  (Pereira;  Rizzon;  Manfroi,
2022).

O vinho comum de mesa entre as marcas e produtos, tem pequena distinção
no  que  tange  ao  sabor,  pelos  seus  consumidores  finais,  estes  pertencentes  as
camadas de baixa renda e classes sociais C, D e E (Thomé et al., 2013). 

A produção de vinhos finos brasileira e de igual forma as cervejas especiais,
trabalham na conquista do mercado interno; com capacitação técnica, tecnológica,
investimentos em pesquisa e desenvolvimento (P&D) (Limberger; Medeiros, 2022).
A comercialização do vinho fino  através do supermercado representa  70%, com
monopolização das grandes empresas. Em vista a este potencial  crescimento do
mercado,  este  têm buscado  investir  em  marcas  próprias,  importações  diretas  e
exclusivas (Limberger; Medeiros, 2022).

Os autores Limberger e Medeiros (2022), referem que o canal de distribuição
das grandes redes de varejos, busca atender as classes intermediárias, em busca
de  vinhos  finos,  cuja  produção  é  padronizada.  No  caso  dos  consumidores  das
classes sociais A e B são atendidas por lojas especializadas e empórios, onde estes
exigem especificidade e diferenciação dos seus vinhos (Limberger; Medeiros, 2022).

Nos  modelos  de  negócios,  as  vinícolas  do  Novo  Mundo,  estão  mais
agressivas na capacidade de inovação do que o Velho Mundo (Niklas et al., 2022).
Ainda  complementa  Niklas  et  al.  (2022),  as  empresas  partilham  o  desejo  de
direcionar investimentos futuros nas vendas e comunicação ao consumidor final, em
detrimento de investimentos nos vinhedos ou vinícolas.

Nos  dias  12,13  e  14  de  setembro  de  2023,  o  autor  deste  artigo,  esteve
participando da Feira Wine South America, na cidade de Bento Gonçalves, no Rio
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Grande  do  Sul.  Em  contatos  com  profissionais,  entre  diretores,  executivos  e
especialistas de empresas reportaram: “O momento do mercado brasileiro, que está
em expansão,  oportunidade  de  crescimento  existe,  temos  que  ficar  atentos  nas
tendências”.

As  grandes  empresas  vinícolas  brasileiras  respondem  80%  do  mercado
nacional  de vinhos finos são elas:  Miolo Wine Group,  Vinícola Aurora e Vinícola
Salton, onde o foco negocial está nos vinhos varietais, diversificação de produtos e a
homogeneidade da preferência do consumidor (Limberger; Medeiros, 2022). 

No setor vitivinícola brasileiro, Limberger e Medeiros (2022) referenciam que
as pequenas vinícolas brasileiras, focam no conceito de diferenciação pelo “terroir”,
com produções e lotes limitados. A comercialização das vinícolas menores, é restrita
ao mercado regional, em função da distância e o custo do transporte de poucas
unidades, aporta um custo elevado sobre o produto. 

Na  pesquisa  de  Niklas  et  al.  (2022),  foram  estudadas  as  percepções  e
reações  na  Covid-19,  com análise  de  542  vinícolas,  de  09  países.  Entre  estes
países: Velho Mundo (Itália, França, Espanha); Novo Mundo (Estados Unidos, África
do Sul, Chile) e Velho Mundo Emergente (Portugal, Alemanha e Áustria). Niklas et
al.  (2022),  afirmaram ainda, que as vinícolas do Novo Mundo, estão dispostas a
investirem nas vendas diretas ao consumidor final,  pois tiveram enfraquecimento
econômico nos canais de restaurantes, hotéis, cafés e bares.

A presidente da Organização Internacional da Vinha e do Vinho (OIV, 2021), a
brasileira  Regina  Vanderlinde,  comentou:  “Com  mais  tempo  em  casa,  muitas
pessoas  também  passaram  a  buscar  lives,  cursos  on-line  e  encomendar
degustações o que movimenta o setor vitivinícola (Veja, 2020)”.  Nas palavras de
Carmer et al. (2020), um desafio da Pandemia da Covid-19, foi o ministrar cursos de
vinhos,  conduzir  a  aprendizagem  dos  alunos,  para  proporcionar  as  melhores
experiências sensoriais em ambiente virtual.

Na Feira Wine South America, em contatos entre diferentes profissionais do
setor  vitivinícola,  informaram  que  ocorreu  uma  maior  aproximação  no
relacionamento entre empresa e o consumidor final.  Nas conversas profissionais,
reportaram que a Pandemia da Covid-19 impulsionou o fortalecimento do comércio
on-line, a comunicação das empresas com o consumidor final, via canais digitais. 

A ajuda do marketing experiencial, pelas vinícolas podem alcançar grandes
resultados. O relacionamento com o território e as áreas com os produtos típicos,
suas atratividades e localização específicas geram valor ao consumidor de vinhos
(Angelini; Gilli, 2022). Neste caso, como descrito anteriormente, o Brasil já trabalha
com  a  diferenciação  de  suas  12  (doze)  Indicações  Geográficas  (IG)  de  vinhos
registradas (EMBRAPA, 2023).

A empresa em seu desenvolvimento  de marketing  estratégico,  deve gerar
uma experiência  memorável.  Nas  experiências  oferecidas  pelas  vinícolas  devem
apresentar as caves subterrâneas, a sala de barricas e os vinhedos (Scarso, 2017).
A experiência como componente de um produto é considerada um “container de
emoção”  entre  o  consumidor,  a  empresa  e  a  marca.  O  turismo  do  vinho  ou
enoturismo figura neste contexto (Angelini; Gilli, 2022).

De  acordo  com  Niklas  et  al.  (2022),  foram  identificados  pelos  resultados
econométricos,  os  impactos  da Covid-19,  sobre  os  investimentos  planejados em
empresas vinícolas internacionais. Nesse sentido, Niklas et al. (2022), salienta que a
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severidade maior foi no grupo dos países do Novo Mundo, em relação aos países do
Velho Mundo; embora modelos de negócios diferentes.

As  motivações  de  consumo  de  vinho,  ligados  a  prazer,  relaxamento,  a
consciência de saúde, lazer e status, são citadas na Pandemia da Covid-19: No
relato de um especialista: “As pessoas com mais tempo em casa, criaram o hábito
de  consumo,  como  forma  de  relaxamento  e  descontração”.  Outro  especialista
descreveu, “As pessoas ficaram em casa e o seu momento de prazer se tornou a
refeição regada a vinho”. As informações das motivações e indicativos comentados
pelos especialistas pelas entrevistas, tem correlações as proposições teóricas, no
aumento de consumo de vinho no Brasil.

Os  indicativos  no  aumento  de  consumo  de  vinho  no  Brasil  durante  a
Pandemia da Covid-19, estão associados ao lazer, referem a fuga da realidade, o
prazer e status (Da Silva; Stroppa (2021). Os apontamentos de Lima et al.  (2023),
reforçam  o  fator  relaxamento,  a  consciência  de  saúde,  como  sendo  fatores
motivacionais  de  consumo  de  vinho,  no  ambiente  de  estresse,  causado  pela
Pandemia da Covid-19. Em uma sociedade, cada pessoa assume papéis sociais e
seu  status,  perante  um  grupo.  A  determinada  posição  assumida,  pode  ser
denominada de status. O grupo influencia o comportamento de compra do indivíduo,
pela referência forte nas informações (Lima et al., 2023).

No Brasil,  como país do Novo Mundo vitivinícola,  o  consumidor  busca ter
expertise para degustar, apreciar e entender um vinho fino, junto a isto, este deseja
ter notoriedade, ao melhor apreciá-lo (Barbosa, 2017).

Sustentam  Niklas  et  al.  (2022),  que  há  uma  inclinação  progressiva  dos
consumidores para utilizar  novas tecnologias para comprar  vinho,  como também
melhorar  seus  conhecimentos  sobre  o  assunto.  A gastronomia  é  uma aliada do
vinho, pois em uma perfeita harmonização do alimento e do vinho, um deveria estar
a serviço do outro sem sobrepor-se. O termo harmonização é a busca por equilíbrio,
entre  as  características  do  prato  e  com  o  vinho,  por  analogia  ou  contraste
(Rabachino, 2012).

No comportamento do consumidor,  a consciência de saúde,  ampliação da
cultura,  informação  e  divulgação  dos  estudos  dos  efeitos  benéficos  do  uso
moderado de vinho para a saúde, são importantes e geram consumo. Os estudiosos
Shen  et al. (2015) e O’Keefe  et al. (2014), referem que o consumo moderado de
vinho,  pode produzir  resultados benéficos, incluindo diminuição do risco vascular
cerebral, diabetes e doenças cardíacas. 

O consumo de vinho para a saúde, torna-se o foco da academia e da mídia.
Com  os  pareceres  dos  investigadores,  dos  Estados  Unidos  (EUA)  e  França,
sugerindo que beber vinho tinto com moderação e regularmente, pode ser a causa
da menor taxa de doenças cardíacas (Prial,1991).

Os resultados do estudo de Chang, Thach e Olsen (2016), mostram que os
consumidores de vinho americanos estão preocupados com a sua saúde, e que o
vinho é uma bebida alcóolica mais saudável que cerveja e destilados. O nível de
consciência sobre saúde é uma forte influência nas escolhas pessoais relacionadas
ao consumo de alimentos, bebidas (Chang; Thach; Olsen, 2016).

Para Canavati  et al. (2020), a lição da indústria do vinho e a Pandemia da
Covid-19, foram vivenciadas: empresas com conhecimento, competência superior,
podem  identificar  oportunidades  e  explorá-las  com  sucesso.  Aliado  ao
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conhecimento,  são  necessárias  informações  essenciais  do  ambiente,  na  melhor
tomada de decisão, frente as práticas do Setor (Canavati et al.,2020).

A Pandemia da Covid-19, favoreceu o consumidor a redescobrir o vinho fino
brasileiro e perceber a melhoria da qualidade deste. 

O quadro 3, faz uma relação dos objetivos da pesquisa e as evidências de
consecução deste estudo.
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Quadro 3 – Objetivos da Pesquisa e Evidências de Consecução
Objetivos Específicos Evidências

d) Especificar  os  fatores
influenciadores  no  aumento  do
consumo  de  vinhos  finos  das
vinícolas do Rio Grande do Sul,
durante a Pandemia da Covid-19
no Brasil.

No aumento do consumo de vinho estão
a expansão os formatos digitais, via blogs,
sites,  mídias digitais,  lives  favoreceram a
evolução  da  cultura  do  vinho  (Entrevista
dos  especialistas;  Diálogo profissional  na
Feira Wine South America)

O convívio doméstico, isolamento social
favoreceram  o  consumo  moderado  de
vinho  fino,  aliado  a  gastronomia
diferenciada, o seu preparo, interesse em
harmonização  com  os  alimentos
(Entrevista dos especialistas; Niklas  et al.,
2022; Canavati et al.,2020)

O  fechamento  das  fronteiras  com  os
países  vizinhos  ao  Brasil,  dificultou  a
importação  de  vinhos  importados  e
favoreceu  a  comercialização  de  vinhos
brasileiros (Entrevista dos especialistas)

e) Identificar  os
aprendizados  organizacionais
das empresas do Rio Grande do
Sul,  do  setor  vitivinícola,  no
aumento  de  consumo  de  vinho
fino  no  Brasil,  na  Pandemia  da
Covid-19.

Os especialistas afirmaram que os vinhos
brasileiros precisam legitimar e posicionar
a  sua  imagem  como  um  produto  de
qualidade (Entrevistas dos Especialistas).

O  posicionamento  do  Setor  Vitivinícola,
evidencia  a  melhoria  na  qualidade  dos
vinhos  brasileiros;  equipamentos  de
primeira linha, investimentos na identidade,
zonas  certificadas  e  indicações
geográficas.  Os  enólogos  precisaram  se
capacitar,  buscar  tecnologias,  a  fim  de
diferenciar  os  vinhos  brasileiros  (Pereira;
Rizzon; Manfroi, 2022).

As  empresas  vinícolas  no  país,  na
Pandemia da Covid-19, evoluíram, em sua
comunicação com o consumidor final,  em
especial com uso de canais virtuais, sites,
lives  (Entrevistas  dos  Especialistas;
Diálogo profissional  na  Feira  Wine South
America)

A  expansão  das  mídias  sociais  e
interação; das lives; foco nas experiências
do  consumidor  de  vinho,  como  meio  de
comunicar a qualidade e diversidade deste
(Entrevistas  dos  especialistas;  Barbosa,
2017  Niklas  et  al.,  2022;  Canavati  et
al.,2020).

As  motivações  de  consumo  de  vinho,
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ligados  a  prazer,  relaxamento,  a
consciência de saúde, lazer e status, são
citadas  na  Pandemia  da  Covid-19
(Entrevistas dos especialistas;

Reforçar  a  comunicação  do  consumo
moderado  de  vinho,  gera  bem-estar  e
relaxamento. Ainda, as razões de consumo
de vinho, estão ligadas a combinação de
vinho e comida (Synak, 2023).

No  aumento  do  consumo  de  vinho,  as
evidências,  proporcionadas,  foram  pela
fuga  da  realidade,  prazer,  sofisticação  e
status (Da Silva; Stroppa, 2021).

A  Pandemia  da  Covid-19  foi  a
potencializadora no consumo de vinho fino
no  Brasil,  ela  serviu  para  o  consumidor,
redescobrir  o  vinho  fino  brasileiro  e  a
melhoria  da  qualidade  deste  (Entrevista
dos especialistas).

f) Contribuir  empiricamente
com  o  setor,  por  meio  da
elaboração  de  um  Relatório
Técnico  Profissional  com  os
resultados  da  pesquisa,  como
artefato.

O  Programa  de  Pós-Graduação  em
Viticultura e Enologia do Instituto  Federal
do  Rio  Grande  do  Sul,  em  suas
solicitações,  junto  a  dissertação,  propõe
um  artefato  com  relevância  ao  Setor
Vitivinícola  Brasileiro.  Neste  quesito
apresento o Relatório Técnico Profissional.

Fonte: Elaboração do Autor

5. CONCLUSÕES
A vitivinicultura brasileira se expande nas diversas regiões brasileiras, junto a

ela  o  positivo  desenvolvimento  socioeconômico.  A  cadeia  da  uva,  do  vinho,
derivados e enoturismo no Brasil,  tem um impacto positivo, movimenta R$ 26,47
bilhões, no Produto Interno Bruto (PIB) (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

Nos anos 2000, ocorreu a melhoria qualitativa dos vinhos nacionais, somado
a isso, expande a concorrência de vinhos finos importados impulsionado pela classe
média  brasileira,  que  passa  a  consumir  pontualmente  vinhos  de  agregado  valor
(Limberger; Medeiros, 2022). A globalização exige das empresas de negócios do
setor  vitivinícola  brasileiro,  um grande esforço  de  adaptação,  frente  ao mercado
mundial e em especial o mercado nacional de vinhos em desenvolvimento.

A aprendizagem organizacional e a gestão do conhecimento são essenciais
na manutenção e sobrevivência das organizações por agregar valor aos produtos e
marcas (Pemsel;  Muller,  2012).  A  compreensão da aprendizagem organizacional
como o processo, facilita as organizações, modificar seus modelos mentais, regras,
processos ou conhecimento, contribuindo na manutenção e potencialização do seu
desempenho (De Lima, 2017).
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Entre  os  aprendizados  organizacionais  da  Pandemia  da  Covid-19,  as
empresas  perceberam  que  neste  cenário,  as  redes  sociais  facilitaram  o
desenvolvimento  da  cultura  do  vinho,  gerando  melhor  comunicação  com  o
consumidor  final  e  consumo de  vinho.  Somado a  facilidade  das  mídias  digitais,
expandiram as  lives,  como  meio  de  interação  entre  as  empresas  vinícolas  e  o
consumidor de vinhos, focando nas experiências, harmonizações e como meio de
comunicar a qualidade e diversidade destes.

A  percepção  dos  consumidores  sobre  sustentabilidade,  temas  ligados  a
consciência  sobre  consumo  moderado  de  vinho  e  saúde;  apreciação  por
relaxamento são relevantes para o setor vitivinícola utilizar em suas estratégias de
comunicação, informação e diálogos com os clientes.

O destaque de Lima  et al.  (2023), está em algumas mudanças geradas na
Pandemia  da  Covid-19,  entre  estas:  o  consumidor  de  vinho  deixou  de  comprar
vinhos em locais físicos, como restaurantes e adotou comprar em canais virtuais,
teve impulso para comprar vinhos nacionais e locais. Os formatos digitais, via blogs,
sites, mídias digitais para a expansão da cultura do vinho, em um mercado que
deseja  novidade  de  produtos,  ligadas  as  experiências  são  ações  de  valores
inestimáveis e integra os aprendizados organizacionais.

O vinho é parte da diversão das pessoas, aliado a gastronomia, gera alegria
na refeição, aproxima as pessoas, fortalece os laços de identidades culturais e fonte
de prazer. A associação do consumo moderado de vinho fino, aliado a gastronomia
diferenciada e o seu preparo, favorecem o consumo desta bebida.

Estimular  os  consumidores  a  experiências  sensoriais  contemplativas,  com
especial  destaque na harmonização entre alimentos e vinhos. O vinho, enquanto
bebida, incorpora valores de status, sofisticação, prazer e o seu consumo moderado,
promove o bem-estar e relaxamento.

O  relacionamento  com  o  território  e  áreas,  com  produtos  típicos,  suas
atratividades  e  localização específicas  geram valor  ao  consumidor  de  vinhos.  O
enoturismo, através das rotas turísticas, possibilitam difundir a cultura, história da
localidade,  da  vinícola  e  propagar  a  educação  para  o  mercado  consumidor
interessado.

O destaque da pesquisa, conforme os especialistas, é que a Pandemia da
Covid-19, foi a potencializadora do consumo de vinho fino no Brasil, as empresas
perceberam  isso  e  entenderam.  O  isolamento  social,  serviu  para  o  consumidor
redescobrir o vinho fino brasileiro e verificar a melhoria qualitativa dos vinhos. 

O Brasil  é  considerado,  como um mercado de vinho em crescimento  e  a
Pandemia da Covid-19, evidenciou este potencial.  Os negócios, em especial  nos
vinhos finos permanece aquecido no Brasil (Mello; Machado, 2022).

 Os aprendizados organizacionais percebidos pelas vinícolas do Rio Grande
do Sul, podem servir de suporte em ações estratégicas, para que as decisões sejam
assertivas, frente ao promissor mercado brasileiro do vinho.
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APÊNDICE D – ROTEIRO DE QUESTÕES

INSTITUTO FEDERAL DE EDUCAÇÃO, CIÊNCIA E TECNOLOGIA DO RIO
GRANDE DO SUL – IFRS – CAMPUS BENTO GONÇALVES

Programa de Pós-Graduação em Viticultura e Enologia – PPGVE

Mestrado Profissional em Viticultura e Enologia.

Roteiro de Questões - Entrevista Semiestruturada

Álvaro Zavarise Domingues

Orientadora: Prof.ª Dr.ª Marília Bonzanini Bossle

PESQUISA:  Os  Aprendizados  Organizacionais  das  Empresas  do  Setor

Vitivinícola no aumento de consumo de vinho fino na Pandemia da Covid-19.

A  vitivinicultura  brasileira  enquanto  atividade  econômica  e  social,  tem
importância pois está ligada à sustentabilidade das pequenas e médias propriedades
rurais.  O Produto  Interno Bruto  (PIB)  gerado pela  vitivinicultura  foi  de  R$ 26,47
bilhões. 

No ano de 2020 com a pandemia da Covid-19, no Brasil, o vinho se tornou a
bebida da quarentena, onde o consumo per capita passou para 2,6 litros no lugar de
2 litros per  capita  do ano de 2019.  Os consumidores regulares de vinho,  quase
dobrou de 2010 a 2020, saindo de 22,4 milhões para 39 milhões. Diante do exposto
de algumas estatísticas do setor, o trabalho busca realizar um estudo de caso, com
pesquisa  qualitativa,  em  bases  bibliográficas  e  documentais,  para  melhor
compreender o aumento de consumo de vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-
19 e os aprendizados das empresas do Rio Grande do Sul. 

I- IDENTIFICAÇÃO DA EMPRESA

1. Razão Social:

2. Endereço de Localização:

3. Nome do Respondente:

4. Cargo:

https://veja.abril.com.br/gastronomia/como-brasil-se-tornou-um-dos-poucos-mercados-prosperos-para-vinho-em-2020/
https://veja.abril.com.br/gastronomia/como-brasil-se-tornou-um-dos-poucos-mercados-prosperos-para-vinho-em-2020/
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5. Instrução:
6. Quantos anos de atuação na área:

7. Tamanho da Empresa:

(   )  Micro  (até 19 funcionários)

(   )  Pequena (de 20 a 99 funcionários)

(   )  Média  (de 100 a 499 funcionários)

(   )  Grande ( Mais de 500 funcionários)

8. Ano de Fundação:
9. Volume de produção de vinhos por ano:
10.Volume de vinhos comuns produzidos:
11.Volume de vinhos finos produzidos:
12.Volume de suco de uva produzidos:
13.Quanto tempo a Empresa trabalha com vinhos finos?

(   )  Até 4 anos
(   )  5 a 10 anos
(   )  11 a 20 anos
(   )  Mais de 20 anos

II- PRODUÇÃO E MERCADO

1. Indique  a  participação  dos  produtos  com  relação  às  vendas  totais  em
porcentagem:

Vinhos comuns:

Vinhos finos:

Espumantes:

Suco de Uvas:

Outros:

TOTAL: 100%
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1. Na sua opinião, quais são os principais fatores influenciadores no consumo
de vinhos finos no Brasil?

2. Pela sua experiência e conhecimento, quais foram os fatores influenciadores
no aumento de consumo de vinhos finos das vinícolas do Rio Grande do Sul durante
a Pandemia da Covid-19 no Brasil?

3. No  aumento  de  consumo  de  vinho  na  Pandemia  da  Covid-19,  relate  as
categorias  de vinhos  finos  que  evidenciaram o crescimento  de acordo  com seu
conhecimento do setor e dados da organização que você atua?

4. Na  sua  opinião,  quais  os  aprendizados  organizacionais  das  empresas  do
Setor Vitivinícola no aumento de consumo de vinho fino na Pandemia da Covid-19?

Muito  Obrigado  pela  contribuição  e  colaboração,  na  pesquisa  sobre  o
aumento do consumo de vinho fino no Brasil na Pandemia da Covid-19
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