DOI: 10.5902/19834659 12672

UMA ANALISE DOS SIGNIFICADOS
DE CONSUMO DE VINHO NO CONTEXTO
DE UMA CONFRARIA FEMININA

AN ANALYSIS OF THE MEANINGS OF CONSUMPTION OF
WINE IN A WINE ASSOCIATION FOR WOMEN CONTEXT

Data de submissdo: 22/01/2014
Aceite: 14/07/2015

Mariana Bertuol*

Claudio Hoffmann Sampaio?
Marcelo Gattermann Perin®
Marcia Horowitz Vieira*

RESUMO

A utilidade dos produtos ndo é o Unico fator determinante nas decisGes de compra dos con-
sumidores, na medida em que os significados simbdlicos carregados pelos bens também exercem papel
fundamental nesse processo. Estes significados podem ser tanto idiossincraticos, quanto comumente par-
tilhados com outros consumidores. Além disso, podem ser utilizados pelos individuos para sustentar a sua
imagem ou criar uma nova representacdo de si mesmos. O presente estudo buscou entender o processo
de construgdo de significados agregados ao consumo de vinhos por um grupo de mulheres que dividem
habitos, compartilham gostos, opinides e deram origem a formagdo de uma confraria do vinho na Serra
Galcha. Assim, este artigo teve como principal objetivo entender o papel de uma confraria feminina no
processo de construgdo dos significados de consumo do vinho. A fim de atingir o propdsito do estudo,
uma pesquisa qualitativa e exploratdria foi conduzida. Dentre os principais resultados, constatou-se que
a confraria exerce papel fundamental na mudanca do estilo de vida das participantes. Por meio dela, as
mulheres reafirmam o seu papel na sociedade, conquistando o seu espago em uma area tradicionalmente
dominada pelos homens.
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ABSTRACT

The products usefulness it is not the only decisive factor when consumers are deciding whether to buy
or not a product, given the fact that the symbolism behind the products meaning also play an important role
in this process. These meanings can be idiosyncratic as it can be shared by other consumers. Besides it can be
used by the individuals to maintain their identity or to create a whole new identity to represent themselves in the
eyes of the society. This study aimed to understand the construction process of the meaning of wine consume
by a group of women who share habits, tastes and opinions which lead to the creation of a wine association for
women only , in the “Serra Gaucha”. This article’s main objective was to understand the women’s wine associa-
tion influence over the construction process of the meanings of wine consumption. In order to achieve this study
purpose, a qualitative and exploratory research was conducted. Between the main results of this research, it is
clear how the wine association for women plays a key role in its member life style change. Trough the associa-
tion, women reaffirm themselves and their role in the society, conquering their share of the pie in a normally men
dominated environment.

Keywords: Meanings of Consumption. Wine. Wine Association for Women.

1 INTRODUCAO

Nos ultimos vinte anos, as pesquisas na area de comportamento do consumidor tém se
direcionado intensamente a aspectos socioculturais, experienciais, simbdlicos e ideoldgicos de con-
sumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005). O desenvolvimento desses estudos nada mais é do que o
reflexo de um dos papéis que o consumo exerce na nossa sociedade, ou seja, o de servir de caminho
para que individuos e grupos sejam capazes de interpretar, transformar, resistir e modificar padrdes
culturais e significados previamente estabelecidos. O consumo deixou de ser definido como uma
pequena fatia do individuo, sendo mais frequentemente definido como um conjunto de fenémenos
diversos, sistematicos, abrangentes e plenamente culturais (MCCRAKEN, 2003; PINTO, 2013; LEVY,
1981; MICK, 1986; ROOK, 1985; SOLOMON, 1983; WELLS, 1986). Nesse sentido, de acordo com
Mooij e Hofstede (2011), muitos aspectos do entendimento dos mercados consumidores nao sdo
individualmente explicados, mas culturalmente constituidos e determinados.

Assim, as decisGes de consumo sdo tomadas ndo apenas pela utilidade dos produtos,
mas também pelos significados simbdlicos que eles carregam (ALTAF; TROCCOLI; MOREIRA,
2013). Esses significados podem ser tanto idiossincraticos, como comumente partilhados com
outros consumidores (WATTANASUWAN, 2005). Na medida em que esses significados vao sendo
transferidos do mundo cultural para os objetos, eles sdo passados para os consumidores que
extraem dos objetos os novos significados (MCCRACKEN, 2003; VELLIQUETTE; MURRAY; CREYER,
1998). Como decorréncia, cresce a importancia do tema significados de consumo (MOOIJ; HOFS-
TEDE, 2011), inclusive no Brasil (DALMORO, 2014; WESTPHAL; ACEVEDO, 2014). Sdenz-Navajas
et al. (2014) apontam que ha um crescente interesse da industria de alimentacdo em geral e, par-
ticularmente, da industria de vinhos em entender os significados associados ao vinho (MARKS,
2011), possibilitando aos produtores melhorar as estratégias de seus produtos para atender os
distintos mercados. Nesse sentido, é necessdrio focar tanto nas propriedades do produto em si,
guanto nas representagdes simbdlicas desejadas pelos consumidores.

Nessa linha de pesquisa sobre significados simbdlicos recai o objetivo deste estudo e
principal contribuicdo académica, procurando entender o papel de uma confraria feminina de
vinhos localizada na Serra Gaucha no processo de construg¢dao dos significados de consumo do
vinho, buscando compreender, assim, o papel dos grupos na transferéncia de significados do
mundo culturalmente constituido. Como justificativa, destaca-se a presenca de dois importantes
fendbmenos.
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O primeiro diz respeito as mudancas nos hdbitos de consumo dos brasileiros em rela-
¢do ao vinho, o qual passou a ser mais bem aceito e mais acessivel para um ndmero maior de
consumidores. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Vinhos (IBRAVIN), hd um acréscimo de
vendas de vinhos brasileiros nos ultimos anos, registrando s6 em 2013 um crescimento de 10,7%
em relacdo ao ano anterior. O segundo fendmeno se refere aos grupos de consumo, as chamadas
“confrarias do vinho”, que organizam encontros periodicamente nos quais o objetivo e o tema
central sdao o vinho. Nesses encontros sao realizadas atividades como: degustagdes, palestras
com endlogos e fabricantes, visitas em cantinas da regido e até viagens para outros paises produ-
tores de vinhos. Além de incentivar o convivio social, a apreciacdo ao vinho promove a troca de
experiéncias e o aprendizado sobre o universo histérico-cultural da bebida (Federac¢do Brasileira
de Confrarias e Associa¢des Femininas do Vinho e do Espumante — FEBAVE, 2010), em decorrén-
cia novos grupos de consumidores e formadores de opiniGes se desenvolvem, incentivando o
consumo de vinho e interferindo em seu significado simbdlico.

2 SIGNIFICADOS DE CONSUMO

O sistema de signos e simbolos vinculado aos objetos nunca foi tao forte e tdo represen-
tativo da ordem social. Essa é a caracteristica que diferencia a sociedade contemporanea das suas
antecessoras: 0 mundo do consumo é uma rede de signos e significados interligados e interdepen-
dentes e oferece um modo de socializagdo aos seus individuos (BAUDRILLARD, 1981). Seguindo esse
pensamento, McCracken (2003) afirma que os produtos sdo depositarios de significados culturais que
podem estar evidentes ou escondidos para o consumidor; eles possuem uma significagdo que vai
além do seu carater utilitario e de seu valor comercial (FERRAZ; REBOUCAS; QUEIROZ; ROCHA, 2014).

Para Ahuvia (2005), Tian e Belk (2005) e Wattanasuwan (2005), os consumidores procu-
ram nos produtos os significados que eles necessitam para construir ou sustentar a imagem que
eles tém ou gostariam de ter deles mesmos. Assim, além da sua fungdo utilitaria, os objetos ex-
pressam a identidade do individuo. Ahuvia (2005) vai ainda mais além, sugerindo que o consumo
de certos objetos pode contribuir ou amenizar um conflito interno, possibilitando ao individuo
sintetizar as identidades opostas para que consiga viver o melhor de ambos os mundos. Ainda,
para Wattanasuwan (2005), a formacdo da identidade ou adoc¢do de determinado estilo de vida
implica em resistir e abandonar o consumo de certos produtos.

Segundo o modelo criado por Hirschman, Scott e Wells (1998), a construgao do signi-
ficado se da por meio de relagdes reciprocas entre texto, pratica e histdria. O texto refere-se ao
conteudo das propagandas, que engloba informacdes sobre os produtos. A pratica esta relacio-
nada com os aspectos da vida cotidiana, costumes, habitos, estilos e vida e pontos de vista. Final-
mente, a histdria diz respeito ao passado vivido pela sociedade. Os autores afirmam que essas
trés varidveis sdo capazes de criar e de receber novos significados.

Mick e Buhl (1992), por sua vez, enfatizam o papel ativo do consumidor na construcdo
do significado, ou seja, o individuo cria o significado por meio de sua interpretacdo em relacao
aos anuncios que recebe. Esta interpretacdo é influenciada pelos: (1) Life Themes, que consti-
tuem nos paradigmas que foram formados por meio da conjuntura sociocultural na qual o indi-
viduo nasceu e se desenvolveu, e (2) Life Projects, que se referem as orientacGes especificas de
cada individuo, sendo compostas por quatros esferas distintas de acordo com o contexto de cada
pessoa: nacionalidade, comunidade, familia e self intimo (MICK; BUHL, 1992). Enfim, de acordo
com o modelo proposto pelos autores, os consumidores se baseiam em seus projetos e temas de
vida para atualizar e criar os significados conotativos dos anuncios.
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Conforme McCraken (2003), uma das maiores limitacGes das abordagens sobre signifi-
cados culturais dos bens de consumo era que as mesmas falhavam em observar que este signifi-
cado esta em constante transito. Ou seja, ele flui ininterruptamente em direc¢do as suas diversas
localizagGes no mundo social. Com o objetivo de preencher essa lacuna, na década de 80, o autor
prop6s um modelo teérico. Por meio de uma estrutura definida, o modelo apresenta a qualidade
movel do significado dos bens de consumo: de onde ele veio, para onde vai e como foi transferi-
do. Segundo o autor, os significados atribuidos aos bens de consumo carregam e comunicam sig-
nificados culturais, os quais estariam localizados no mundo culturalmente constituido, nos bens
de consumo e no consumidor como pessoa. Os significados seriam transferidos do mundo cultu-
ralmente constituido para os bens de consumo por meio da propaganda e do sistema de moda,
e, a partir dai, seriam transferidos dos bens para o consumidor por meio de rituais de consumo.

Seguindo os conceitos de McCracken (2003, p. 101), o mundo culturalmente constituido
€ “o mundo da experiéncia cotidiana por meio do qual o mundo dos fenémenos se apresenta aos
sentidos do individuo”. Esse, por sua vez, é completamente moldado e constituido pelas crencas
e conjeturas de sua cultura. A cultura determina as “lentes” que cada individuo utiliza para enxer-
gar o fenGmeno, ou seja, a cultura em que se estd inserido acaba por definir a forma de enxergar
o mundo. Em segundo lugar, a cultura também funciona como “plano de acdo” da atividade
humana, uma vez que ela determina as coordenadas da agdo social e da atividade produtiva,
definindo os comportamentos e objetos que dela fazem parte. A jornada do significado por meio
do mundo social finaliza no momento em que ele finalmente se assenta no consumidor. Este sig-
nificado é usado para definir e orientar o individuo, o qual possui total liberdade para extrair do
bem o significado que deseja (MCCRACKEN, 2003).

Como pode ser observado no modelo de McCracken (2003), os significados sdo transfe-
ridos do mundo culturalmente constituido para os bens de consumo por meio das instituicGes da
publicidade e do sistema de moda. Corroborando com a idéia de Domzal e Kernan (1992) citada
anteriormente, McCracken (2003) afirma que a publicidade atua como potente método de transfe-
réncia de significado agregando os dois elementos de tal modo que o consumidor vislumbre uma
similaridade essencial entre eles. Quando esta equivaléncia simbdlica é efetuada com sucesso, o
consumidor atribui ao bem de consumo certas propriedades existentes no seu mundo cultural-
mente constituido. Ja o sistema de moda é considerado por McCracken (2003) menos observado
e compreendido como um instrumento de movimentacdo de significados. Ele pode atuar de trés
maneiras: por meio da midia da mesma forma que a publicidade atua, inventando novos significa-
dos por meio de celebridades ou lideres de opinido e, por ultimo, por meio de reformas radicais.

Apds essa transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido para os
bens de consumo, esses se tornam o /écus do significado cultural. Por meio dos rituais de troca,
posse, arrumacao e despojamento, o significado é movido do bem de consumo para o consu-
midor individual. O ritual é “uma oportunidade para afirmar, evocar, assinalar ou revisar os sim-
bolos e significados convencionais da ordem cultural” (MCCRACKEN, 2003, p.114). A jornada do
significado por meio do mundo social finaliza no momento em que ele finalmente se assenta no
consumidor. Este significado é usado para definir e orientar o individuo, o qual possui total liber-
dade para extrair do bem o significado que deseja (MCCRACKEN, 2003). Enfim, ha uma absoluta
identificacdo entre simbolo e individuo e os simbolos ndo mais representam a pessoa, mas sim se
transformam na pessoa (VELLIQUETTE; MURRAY; CREYER ,1998). Apesar das criticas apresenta-
das ao modelo de McCraken (1986), em especial quanto a sua estrutura linear rigida (SOLOMON,
1983; THARP; SCOTT, 1990; MICK; BUHL, 1992; MICK et al, 2004; MCKECHNIE; TYAN, 2006) e a
ideia de que o consumidor ndo é apenas um simples receptor de significado (SOLOMON, 1983;
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THARP; SCOTT, 1990; MICK et al, 2004; MCKECHNIE; TYAN, 2006), é evidente que o estudo de
McCracken (1986) representou um marco na teoria sobre significados dos bens de consumo na
medida em que analisa o processo de transferéncia e movimento dos significados, o qual era
negligenciado pela academia até determinada data.

A partir desta 6tica, de que o consumo nao é apenas racional, uma série de estudos foi
desenvolvida para tentar identificar o significado dos produtos na perspectiva dos consumidores.
Dentre algumas dessas pesquisas, foram levantados significados para o consumo e uso de: cigar-
ro, licor e cerveja (DOMZAL; KERNAN, 1992), tatuagens (VELLIQUETTE; MURRAY; CREYER, 1998),
roupas intimas femininas (AMY-CHINN; JANTZEN; OSTERGAARD, 2006), batom (MERSKIN, 2007),
café (HIRSCHMAN; SCOTT; WELLS, 1998) entre outros.

De acordo com Sdenz-Navajas et al. (2013), a percepcdo de qualidade do vinho é um
construto multidimensional que tem recebido interesse especial nos ultimos anos, sendo enten-
dida como uma combinacdo de fatores relacionados ao produto e relacionados ao consumidor.
Os fatores relacionados ao produto tém sido classificados em duas principais categorias: intrin-
secas (propriedades sensoriais do vinho) e extrinsecas (propriedades que ndo fazem fisicamente
parte do vinho como regido, ano, produtor). Assim, muitos estudos tém investigado a impor-
tancia de diferentes aspectos relacionados ao vinho: pais de origem (VEALE; QUESTER, 2009),
informacdes sobre rétulo (MUELLER et al., 2010), estética do rétulo (CHREA et al., 2011), prémios
recebidos (CHREA et al., 2011), engarrafador (SAENZ-NAVAJAS et al., 2013).

Ja os fatores relacionados ao consumidor sdo indiretamente relacionados ao vinho, mas
determinantes na construcdo cognitiva da qualidade do vinho e de seu significado (SAENZ-NA-
VAJAS et al., 2014). Nessa linha, muitos estudos relacionados a alimentac¢do reportam a impor-
tancia da cultura do consumidor na avaliagdo dos alimentos, explorando os efeitos culturais nas
avaliacdes heddnicas e de percepcido (SAENZ-NAVAJAS et al., 2013) e, mais especificamente, da
importancia da construcdo simbdlica dos consumidores no mercado de vinho (MARKS, 2011).

Assim, muitos estudos contemporaneos buscam compreender preferéncias de vinhos
em distintas culturas/paises (SAENZ-NAVAJAS et al., 2013; WILLIAMSON; ROBICHAUD; FRANCIS,
2012; TORRI; NOBLE; HEYMANN, 2013). Marks (2011) aponta as mudangas da produgdo interna-
cional de vinho nas ultimas trés décadas com o rapido crescimento de mercados nao tradicionais,
sugerindo como uma explicacdao a natureza do vinho no mercado como um bem cultural carre-
gado de significados. Entretanto, a despeito desses estudos, McCracken (2012) declara haver
espaco para investigagdes que investiguem particularmente o papel de grupos especificos - como
uma confraria - na transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido.

3 METODO

Para o presente estudo, optou-se por uma pesquisa qualitativa e exploratdria (GILL,
2002). Como se buscava entender o papel dos grupos e da interferéncia da interagdo com outras
pessoas na construcdo dos significados de consumo, escolheu-se como /dcus da investigacdo a
Confraria do Vinho e da Champanha das Mulheres de Bento Gongalves (CVCM - BG), a qual
possui mais de dez anos de existéncia e é composta por mulheres da regido da Serra Gaucha. A
escolha das consumidoras deu-se por entender que as mesmas ainda ndo possuiam consolidados
os significados de consumo do vinho, e que a confraria interferiu no processo de movimentacdo e
construcdo dos significados culturais de consumo. A seguir, sdo descritas as etapas seguidas para
o desenvolvimento do estudo que ocorreram durante os anos de 2010 e 2012.
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ETAPA 1: ANALISE DOCUMENTAL

Iniciou-se a investigacdo por meio da literatura visando um aprofundamento do conhe-
cimento sobre o tema. A partir dessa analise, procurou-se identificar no contexto analisado — a
confraria feminina - alguns agentes influenciadores no processo de construgdo e movimento de
significados apontados na teoria.

A propaganda, destacada por McCracken (1986), sem duvida nenhuma exerce papel
fundamental na transferéncia e criacdo de significados, entretanto, conforme exposto por Solo-
mon (1996), a producdo de cultura ndo se dd apenas por meio do sistema de comunicagao, mas
também pelos subsistemas: criativo e gerencial. Nesse sentido, os elementos que permeiam a re-
alidade da confraria analisada sdo as propagandas encontradas na midia e também o sistema de
producdo de cultura, ou seja, individuos e organiza¢des responsaveis pela criagdao e marketing do
produto (SOLOMON, 1983). Sendo assim, decidiu-se analisar as propagandas de vinho e buscar
uma aproximacao com os responsaveis pelo marketing de algumas empresas.

Como o mercado de vinhos é muito amplo, apresenta uma variedade enorme de produ-
tos e marcas nacionais e importadas, delimitou-se esta etapa de analise documental de acordo
com alguns critérios. O primeiro se refere a restricdo do estudo a categoria de vinhos finos, que
sdo os vinhos consumidos nos encontros da confraria, incluindo os tintos, brancos e espumantes.
Em segundo lugar, embora a confraria também utilize vinhos estrangeiros em seus eventos, o
grupo incentiva muito a apreciacao dos vinhos brasileiros, desta forma, optou-se por investigar
as propagandas somente das marcas nacionais.

Assim, foram consultadas as homepages das mais importantes empresas do setor, bem
como os principais meios de comunicacdo, como a televisdo e os jornais e revistas de maior cir-
culagdo no Rio Grande do Sul. Destaca-se que a maior parte das propagandas e campanhas foi
encontrada na Internet, em sites e revistas especializadas e nas homepages das empresas.

Assim, foram elencadas as principais empresas do setor em tamanho e representativida-
de — Aurora, Miolo e Salton - junto a outras que surgiram com mais freqliéncia nas midias (revistas,
jornais, televisdo e outdoors) - Casa Perini, Casa Valduga, Cave Geisse, Dal Pizzol e Chandon do
Brasil. Também foram analisadas as campanhas dos Vinhos do Brasil, que ndo consiste em uma
empresa especifica, mas sim em uma marca criada para caracterizar e divulgar os vinhos brasileiros.

ETAPA 2: ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE E OBSERVAGCAO PARTICIPANTE NA CONFRARIA

Em relacdo aos elementos que proporcionam a intera¢do social entre os consumidores -
rituais de consumo para McCracken (1986), guardides culturais para Solomon (1996) ou instituicdes
culturais para Tharp e Scott (1990), optou-se por tentar entender a sua dinamica no grupo por meio
de entrevistas em profundidade e de observacao participante nos encontros da confraria.

O primeiro contato com a confraria se deu por meio de uma das fundadoras do grupo
gue relatou a histdria da confraria, indicou diferentes participantes para participarem do estudo,
bem como forneceu uma série de documentos e registros, tais como: estatuto da confraria, atas e
fotos dos encontros, depoimentos das confreiras, registros de cursos, palestras, visitas a cantinas
e viagens. Esses materiais, juntamente com entrevistas em profundidade com trés participan-
tes da confraria, serviram de base para as primeiras percepgdes e para o entrosamento com as
mulheres da confraria. As Confreiras entrevistadas inicialmente fazem parte do grupo desde a
sua fundacdo, por isso, visando agregar mais informacgGes para analisar o papel da confraria no
processo de construcao dos significados, outras entrevistas foram conduzidas com mulheres que
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possuam tempos de participacdo diferentes na confraria. Ao invés de contar opiniGes ou pesso-
as, a entrevista qualitativa busca explorar o espectro de opinides e as diferentes representacdes
sobre o assunto a ser analisado (BARDIN, 2000). Desta forma, mais nove entrevistas foram con-
duzidas com outras participantes da confraria, totalizando 12 entrevistas.

Para a realizacdo das entrevistas, um roteiro semiestruturado foi elaborado, que foi
construido com base nos objetivos deste estudo e, antes de sua aplicagcdo, o mesmo foi validado
por trés professores pesquisadores sobre o tema. As entrevistas foram realizadas pessoalmente,
e duraram, em média, de trinta minutos a uma hora e trinta minutos. Abaixo, é apresentada a
relacdo das entrevistadas e suas principais caracteristicas:

Entrevistadas Estado Civil Profissdo Tempo de Confraria

1- M. Luiza Casada Gerente Comercial 10 anos
2 -Sandra F. Casada Secretdria 10 anos
3 - Maysa Casada Professora 10 anos
4 —Sonia Solteira Pediatra 10 anos

5 —Nica Casada Professora Aposentada 10 anos

6 - M. Alice Casada Empresdria do ramo hoteleiro 10 anos
7 — Lizete Solteira Empresaria 4 anos
8 - Sandra Z. Vidva Empresdria 10 anos
9 — Carmem Casada Administradora 2 anos
10 — Magda Casada Funciondria publica 3 anos

11 - Aidana Casada Fonoaudidloga 6 meses
12 — Lui Casada Dona de casa 10 anos

Quadro 1 - Relagdo de entrevistadas
Fonte: elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo

A observacdo participante é uma técnica que permite “o contato direto do pesquisador
com o fendbmeno observado para obter informacGes sobre a realidade dos atores sociais em seus
préprios contextos” (CRUZ NETO, 1994, p. 59), assim, optou-se por incrementar a coleta por meio
da realizagdo de observacdo participante em alguns dos encontros organizados pela confraria. Os
encontros da confraria sdo realizados mensalmente, geralmente na primeira terca-feira de cada
més. Nesse sentido, um dos autores do estudo participou de oito encontros que trataram dos
seguintes temas: influéncia do clima na safra de vinho, tendéncias do setor vitivinicola, defeitos
dos aromas, harmoniza¢do, harmoniza¢do de vinhos com fondue, culindria e vinhos gregos, de-
gustacdo de vinhos da Domno Brasil, degustacdo de vinhos da regido de Flores da Cunha. Ao final
desses oito encontros obteve-se uma repeticdo de fatos, possibilitando um entendimento mais
profundo do fendmeno investigado. O uso conjunto das entrevistas e da observagdo participante
visa uma aproximacdo mais significativa do campo a ser estudado, que se caracteriza justamente
pela complexidade dos fendmenos.

ETAPA 3: ENTREVISTAS COM ESPECIALISTAS

Com o intuito de entender melhor o fenémeno, verificando qual é a postura das empre-
sas perante os grupos especificos de consumo - como as confrarias femininas de vinho - e o que
as empresas entendem por significados de consumo, decidiu-se realizar entrevistas com gestores
de algumas fabricantes de vinho nacionais. O sistema de producgdo cultural exerce papel funda-
mental no processo de construcdo de significados (SOLOMON, 1983). Assim, além de analisar
o material das propagandas e anuncios das marcas de vinhos, acredita-se que seja necessario
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também, investigar a visdo dos profissionais nas empresas perante esse contexto dos significados
culturais do vinho e do fendbmeno das confrarias.

No quadro abaixo sdo apresentadas as empresas e a experiéncia de cada especialista
entrevistado.

Especialista Cargo / Empresa Experiéncia

8 anos como pesquisador de enologia na Europa
e EUA, 28 anos na empresa atual

24 anos na empresa atual, sendo 2 anos na Fran-
¢a, 1 ano na Argentina e 21 anos no Brasil

33 anos como endlogo, sendo 20 anos como di-
retor e sécio da empresa atual

10 anos como pesquisador na area de tecnologia
4 Proprietério / Vinicola Don Giovanni | voltada para a vitivinicultura, 28 anos como pro-
prietario da empresa atual

1 Diretor Executivo / Vinicola Salton

2 Diretor Técnico / Chandon do Brasil

3 Diretor / Vinicola Don Laurindo

Quadro 2 — Relagdo de especialistas
Fonte: elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo

4 APRESENTACAO, DISCUSSAO E ANALISE DOS RESUL-
TADOS

Para alcancar os resultados do estudo aplica-se a andlise de contelddo, que consiste
no conjunto de procedimentos de anadlises das verbalizacGes obtidas durante as entrevistas em
profundidade e observacao participante. Seguindo este procedimento de analise, o pesquisador
se vale de técnicas sistematicas e precisas para descrever as informagdes contidas em uma men-
sagem, ou seja, esta técnica trata-se da inferéncia de dados oriundos da producdo e da recepgao
do que foi comunicado, dito e falado (BARDIN, 2000). A andlise de conteldo adapta-se a este
estudo, pois apds a coleta dos dados junto as entrevistas em profundidade, os conteudos, as
falas e experiéncias foram categorizadas, ou seja, os relatos das participantes da confraria e dos
especialistas sdo explorados, organizados e separados em categorias, aquelas considerando os
objetivos do estudo. Estas sdo denominadas categorias a priori (BARDIN, 2000) que neste estudo
sdo: habitos das mulheres em relacdo ao vinho, significados do vinho sob a ética das confreiras,
significados do vinho apresentados pelas empresas, e por fim o papel da confraria no processo
de construcdo dos significados. A discussao dos resultados inicia com a descri¢cdo dos habitos de
consumo das participantes e dos significados de consumo do vinho sob a ética das integrantes do
grupo. Logo apds, sdo expostos os significados encontrados na publicidade e, por fim, é abordada
a opinido dos especialistas e a influéncia do grupo na construgao dos significados de consumo.

4.1 0S HABITOS DE CONSUMO — ANTES E DEPOIS DA CONFRARIA

Visto que a confraria estimula o contato das mulheres com tudo o que diz respeito ao
vinho, consequentemente, os habitos das confreiras em relacdo ao vinho podem ser divididos
entre os habitos de consumo antes da confraria e depois da confraria.

Em primeiro lugar, muitas mulheres afirmaram que nao tinham o costume de beber um
vinho quando estavam sozinhas. Quando saiam para jantar ou ir em algum evento, geralmente
apenas bebiam na companhia de amigos ou de alguém do sexo oposto. Em casa, todas comen-
tam que o consumo era bem mais esporadico antes da confraria. Depois da confraria, muitas
mulheres adotaram o habito de beber vinho quando estdo em casa.

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 10, NUMERO 2, P. 265-287, ABR. - JUN. 2017
-272-



MARIANA BERTUOL, CLAUDIO HOFFMANN SAMPAIO,
MARCELO GATTERMANN PERIN E MARCIA HOROWITZ VIEIRA

A relacdo do vinho com o pratos que seriam feitos para combinar com a bebida foi outro
aspecto levantado pelas mulheres nas entrevistas em relacdo a mudanca de hdbitos, visto que
muitas delas afirmaram que antes da confraria ndo prestavam atengdo para os detalhes da har-
monizac¢do. Depois de aprender e experienciar diferentes combinacdes, elas comecaram a adotar
esta prdtica nas suas vidas cotidianas.

Outra mudanca foi de que, as mulheres que tinham o habito de consumir muito vinho
afirmam ter diminuido a quantidade consumida apds ingressar na confraria, enquanto as que
bebiam menos ou quase ndo bebiam confessam que passar a consumir mais. Isso se deu porque,
elas passaram a ser mais seletivas, aprenderam a saborear o vinho com mais cautela, prestando
a atencdo na sua qualidade, caracteristicas e aromas, passando assim, a rejeitar alguns vinhos
gue ndo condizem com o seu paladar. Seguindo esta linha, detectou-se também que as mulheres
atualmente degustam com muito mais qualidade e prazer do que em anos anteriores, quando
ndo participavam da confraria. E uma diferente forma de consumo, pois é uma maneira mais
consciente e de maior apreciacdo, mais relacionada ao prazer:

Tomava e tomo vinho quase de diariamente, mas depois de ingressar na confraria aprendi
a apreciar com mais cuidado e ateng@o observando seus aromas, cores, origem, enfim,
caracteristicas (NICA).

O habito de procurar coisas novas, ir atras de langamentos, vinhos diferentes e de ou-
tros locais também foi adquirido com o tempo de confraria. Muitas mulheres relatam que antes
da confraria costumavam escolher sempre os mesmos vinhos e que agora elas se sentem moti-
vadas a ir a busca de novos tipos.

Por fim, o ultimo aspecto verificado em relacdo aos habitos foi a mudanca de paladar que
algumas mulheres afirmaram ter percebido como uma mudanca depois da vivéncia na confraria.
Com a evolugdo do entendimento sobre os seus gostos e paladar, algumas confreiras mudaram
as até suas preferéncias por certos produtos. Assim, pode-se observar que a confraria realmente
influenciou na mudanca de muitos habitos de consumo das mulheres em relagdo ao vinho. Como
principais habitos antes da confraria pode-se destacar: beber sempre na companhia de outras pes-
soas; ndo associar o vinho ao tipo de comida; beber sem critérios ou quase nao beber; consumo
inconsciente; beber sempre os mesmos vinhos e paladar menos apurado e limitado. Baseados nis-
so, algumas mudangas foram observadas: beber com companhia ou mesmo sozinhas; praticar a
harmonizagao dos pratos com os vinhos; beber com cautela e com mais sele¢ao na escolha; consu-
mo mais consciente ligado ao bem-estar, prazer e qualidade de vida; buscar novos produtos, expe-
rimentar novas opc¢ées e paladar mais agucado, implicando na mudanca de preferéncias.

4.2 SIGNIFICADOS DO VINHO SOB A OTICA DAS PARTICIPANTES DA CONFRARIA

A seguir sdo apresentados os significados encontrados por meio das entrevistas e obser-
vagao participante na confraria.

INTELECTUALIDADE/CONHECIMENTO
0O vinho, na vida dessas mulheres, se tornou um simbolo de conhecimento, de intelec-

tualidade. Para elas, o fato de estudarem as propriedades do vinho, torna-as mais cultas, mais
interessantes e mais bem resolvidas. No relato a seguir nota-se essa relagdo:
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Hoje em dia se me convidassem para entrar numa turma de carteado ou bordado, eu
ndo aceitaria! Claro, talvez nGo tenha essas aptiddes (risos). J& uma confraria de vinhos
te faz usar a cabega, querer estudar, ler sobre o assunto, [...] tu te sente mais ligada no
que td acontecendo, nas tendéncias. [...] Isso agrega conhecimento, faz parte de todo um
aprendizado! (MAYSA).

Assim, toda essa bagagem de aprendizado vai dando as mulheres a for¢a do conheci-
mento, elas se sentam aptas a discutir sobre o assunto sem temores em qualquer ambiente. E o
mais importante, elas sentem prazer ao fazer isso. O significado de intelectualidade também estd
muito relacionado a imagem que as mulheres passam para os seus amigos e familiares. Por meio
do vinho, elas conseguem demonstrar que sao mais inteligentes e conhecedoras do assunto. Por
fim, a intelectualidade também proporciona o aumento da autoestima das mulheres.

PODER

Este significado foi o menos expressado de forma verbal e direta, mas demonstrou estar
muito presente nas confreiras. Primeiramente, o poder estd relacionado com a reafirmacao do
papel da mulher na sociedade, ou seja, beber e entender sobre vinhos lhe da a chance de con-
quistar um espaco em uma area tradicionalmente dominada pelos homens. No relato abaixo,
Maria Luiza expressa essa sensagao:

As mulheres também quiseram entender mais, opinar mais [...] com certeza!! Ai, eu acho
que é uma coisa bem boa, sabe, que meu marido antes de fazer medicina ele fez enologia,
meu marido é endlogo. Mas, hoje em dia, para qualquer restaurante que a gente vai, ou
mesmo, quando té fazendo a janta e ele me diz assim: - E hoje, que vinho vamos beber?
Com freqiiéncia sou eu que escolho! (MARIA LUIZA).

Em segundo lugar, o poder pode estar relacionado a sensacdo de independéncia e au-
tonomia das mulheres.

Umas das coisas que eu achei legal com o passar do tempo, foi me sentir mais a vontade
para escolher um vinho por minha conta, sem depender da opinido do meu marido ou
de outras pessoas. [...] E melhor ainda, depois de sugerir um vinho, é ver que a deciséo
agradou (MAYSA).

PRAZER

O prazer foi um dos significados mais evidentes nas confreiras. O prazer no sentido de
relaxamento, de estar de bem com a vida, da alegria de curtir aquele momento especial, que é
o de degustar um bom vinho. E importante salientar que esse prazer n3o estd ligado ao efeito
do alcool, mas sim, na sutileza do sabor, do aroma e de toda a magia relacionada ao vinho. Além
disso, o vinho representa um elemento benéfico, saudavel e até terapéutico. O vinho esta dire-
tamente relacionado a bons momentos, ou seja, momentos de prazer. Além disso, o vinho pode
ser percebido como um simbolo de alegria e felicidade, salientando que este sentimento de bem
estar inicia antes mesmo de seu consumo. Percebe-se que o prazer relacionado ao vinho engloba
todo o processo de compra, desde o momento da escolha.

Mmmn... vou te dizer o que o vinho representa... Uma coisa muito boa! Um momento,
a felicidade, “vamos tomar um vinho, ai g bom, que vinho?”, entdo é um momento de
descontragdo e de alegria, porque no momento que a gente vai escolher também é muito
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prazeroso! “ai, que vinhos nds vamos tomar, ai que delicia, lembra tal lugar que a gente
tomou aquele vinho”, entdo lembra, traz recordagbes, sabe, entdo, é um momento de
descontragdo e alegria, a escolha de um vinho é sempre muito boa (M ALICE).

DESAFIO

Constatou-se que o vinho em si, representa um grande desafio para as mulheres. O de-
safio de querer aprender mais, conhecer mais e vivenciar mais. Quanto mais elas vao entendendo
sobre o assunto, mais elas querem evoluir e se aprimorar. A motivacdo aumenta e elas continuam
empenhadas a buscar sempre mais. E, conforme o relato abaixo, esse desafio é para a vida toda.

[...] nem que se fossemos daqui a 30 anos nos encontrarem tomando uma sopa, um
creminho, mas sempre apreciando um bom vinho, [...] podemos ser experts, como essa
mulher, a Isolda, que foi uma mulher mais expert, ela gostava de vinho, morreu aos 90
anos, e ela fazia parte de confrarias, ia a encontros de confraria na Franga que é uma
confraria que, acho que, se retine uma vez por ano, uma confraria seleta, e justamente por
toda essa motivagGo que o vinho traz (SANDRA).

SOCIALIZAGAO

A socializagdao é um dos significados mais fortes nos grupos de consumo. No contexto
da confraria nao é diferente, o vinho torna-se o grande vinculo de unido entre as mulheres. Além
de proporcionar o convivio com as participantes da confraria, ele proporciona a interagdo com
outras confrarias existentes e, ainda, com outras pessoas que também gostam ou possuem o
habito de beber vinho. O relato abaixo, extraido do histérico da confraria, revela esse significado:

Ndo podemos esquecer que além da aprendizagem é uma oportunidade de conhecer
e interagir com outras pessoas que partilham de um interesse comum. As confrarias jd
existentes dividem informacgées e auxiliam na organizagGo das novas confrarias. Esse
intercdmbio solidifica lagos entre as confrarias de forma a que os encontros que se
realizam periodicamente entre elas sejam oportunidades de troca de informagbes, bem
como oportuniza novas amizades (HISTORICO DA CONFRARIA).

Muitas das integrantes do grupo entraram na confraria também pelo interesse social,
para desfrutar de uma janta com amigas, degustar vinhos e fazer amizades. As participantes vao
trazendo suas amigas e conhecidas para se reunir com um objetivo em comum: o vinho. A bebi-
da, entdo, assume o papel de viabilizar essa socializagao.

FAMILIA

Para muitas das confreiras, o vinho possui um significado familiar, similar a nostalgia que
muitas sentem em relagdo a sua infancia. Além dos habitos familiares, o contato direto com a uva
proporcionado pela infancia passada em uma regido vitivinicola também tornou o vinho um ele-
mento familiar. Da mesma forma com que o vinho simboliza a familia no sentido das lembrangas
e recordag¢des do passado, hoje ele também serve de meio para reunir a familia, perpetuando a
tradicdo familiar. O depoimento de Maria Alice, a seguir, expressa essa rela¢do do vinho e a familia.

Hoje acontece muito Ig em casa nos domingos, porque todo mundo vai almogar Id, entéo
ai, “ah, que vinho vai tomar”, ai todo mundo leva um vinho, ou entdo pega um Id embaixo,
se o vinho ndo td bom ai a gente ja deixa para fazer comida [...] é 6timo pois toda a familia
se envolve com a escolha dos vinhos (M ALICE).
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HOBBY

O interesse pelo vinho para muitas confreiras é tdo grande, que elas fazem dele um
hobby nas suas vidas. O vinho abriu as portas para diversas areas a ele relacionadas: a da culina-
ria, da enogastronomia (harmonizagdo) e até de viagens enoturisticas. O hobby de degustar vi-
nhos engloba todos esses interesses. O significado de hobby também é evidenciado pelo grande
numero de mulheres da confraria que buscou outros cursos relacionados ao vinho.

Eu fiz o curso de Sommelier do Senac trés anos e depois nds fundamos uma outra confraria,
que € a mista agora, a confraria das quintas-feiras, que jd faz mais dois anos, entdo sGo
cinco anos jd. Essa outra vivencia, de harmonizacdo com alimentos foi fantdstica, para
mim complementou, mas enriqueceu muito a confraria das mulheres (SONIA).

4.3 SIGNIFICADOS DO VINHO APRESENTADOS PELAS PRINCIPAIS MARCAS BRASILEIRAS E COM-
PARAGAO COM SIGNIFICADOS DAS CONFREIRAS

Foram identificadas doze construgdes simbdlicas para o vinho por meio da andlise do
material de comunica¢do das marcas mencionadas no método. Os significados presentes nas
propagandas e anuncios foram os seguintes: tradi¢do, arte e criatividade, juventude, prazer e
relaxamento, romance, comemoracao, celebracdo em ocasides comuns, diversao, hobby, sofisti-
cacdo, status e afetividade.

Comparando os significados de consumo do vinho sob a dtica das participantes da con-
fraria com as construgdes simbdlicas identificadas por meio da publicidade das marcas nacionais,
percebe-se que alguns significados s3o muito similares ou até mesmo iguais. E o caso do signi-
ficado de hobby, que foi bem aparente entre as mulheres e também é bem explorado na midia
das vinicolas. Os simbolos de socializacdo e familia, por sua vez, também sdo apresentados pela
midia, mesmo que de forma mais timida, por meio do significado de afetividade. Ja o significado
de prazer foi bem aparente em ambos os lados, confraria e propagandas.

Por outro lado, percebe-se que a maioria dos significados apresentados pelas marcas
nao foi identificado de nenhuma forma nas consumidoras. Em contrapartida, pode-se dizer que
o significado de tradicdo, assim como o de afetividade, esta relacionado com a associa¢do do
vinho a familia. E, os significados de celebracdo em ocasides comuns e diversdo apareceram de
certa forma nas entrevistas com as confreiras, quando elas expressaram a mudanca de habito em
relagdo ao consumo de vinhos em ocasides simples do dia-a-dia e, no segundo caso, quando elas
afirmam que o vinho relembra momentos alegres e divertidos (Quadro 3).

SIGNIFICADOS CONFRARIA SIGNIFICADOS VINiCOLAS
Tradicao
Arte e Criatividade
Intelectualidade Juventude
Poder Prazer e Relaxamento
Prazer Romantismo
Desafio Comemoragao
Socializacado Celebragdo em ocasides comuns
Familia Diversdo
Hobby Hobby
Sofisticacdo
Status
Afetividade

Quadro 3 - Comparativo de significados do vinho das mulheres da confraria e das vinicolas nacionais
Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo
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4.4 VISAO DOS ESPECIALISTAS

Os principais topicos abordados com os especialistas foram os seguintes: significados
de consumo do vinho, confrarias femininas do vinho e sua dindmica no mercado e a opinido dos
especialistas sobre os significados encontrados nas etapas anteriores da pesquisa. O quadro a
seguir apresenta o resumo do panorama geral do mercado brasileiro de vinhos, em termos de
caracteristicas e tendéncias, sob a dtica dos quatro especialistas entrevistados.

EMPRESAS / PRODUTOS CONSUMIDORES

e Mercado pequeno; e Aumento no consumo de espumantes;

e Maioria das empresas é familiar; e Diminui¢do do consumo de vinhos tintos nacio-

e Concentragdo das vinicolas brasileiras situada nais, sendo estes substituidos por vinhos tintos
no Rio Grande do Sul; importados;

e Produtos caros em comparagdo aos concorren-|{ e  Mudanga no comportamento feminino em re-
tes importados; lagdo aos vinhos, caracterizada pela maior e

e Dificuldades com a logistica e distribuicdo; mais efetiva participacdo da mulher;

e Grande desenvolvimento tecnoldgico nos ulti-| e  Falta de conhecimento dos consumidores so-
mos anos; bre os produtos;

e Industria em desenvolvimento no mercado ex-|®  Consumidores curiosos, abertos a novas expe-
terno; riéncias;

e Baixa representatividade da industria vitivini-| ¢  Disseminacdo de confrarias do vinho e cursos
cola na economia brasileira; e palestras sobre degustagdo e harmonizagao.

e Alta concorréncia de vinhos importados, com
grande sortimento de produtos diferenciados.

Quadro 4 - Principais caracteristicas e tendéncias do mercado brasileiro de vinhos
Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo

Foi solicitado aos entrevistados que falassem sobre os principais significados de consu-
mo atribuidos ao vinho, de acordo com sua percep¢ao. Conforme opinido dos especialistas, os
significados de consumo do vinho sdo muito presentes entre os consumidores. Porém, como se
da a dindmica deste processo no mercado ainda permanece um pouco vago entre as empresas.
De acordo com os entrevistados, a maioria das vinicolas nacionais ndo possui uma preocupacao
direta, ou até mesmo a habilidade em rela¢do aos significados de consumo, especialmente no
que diz respeito a sua comunicacao.

Por outro lado, outro especialista trouxe alguns exemplos sobre a empresa em que atua,
a Chandon do Brasil, a qual possui uma grande preocupag¢do em transmitir novos significados de
consumo. Segundo o entrevistado, pelo fato da sua vinicola ser especializada em espumantes e
este ser um produto muito restrito as comemoragées de final de ano, ha a necessidade de criar
outras situagGes e significados para o seu consumo. Para a empresa, o consumo linear durante o
ano é muito melhor do que o consumo sazonal. A seguir sdo descritos os significados de consumo
do vinho citados pelos especialistas acompanhados de alguns de seus relatos:
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Qualidade da
vida/ slow
living

No sentido do vinho
proporcionar uma maior
qualidade de vida para
as pessoas, em termos
de saude e bem-estar

“O vinho tem tudo a ver com a saude, com
viver bem, qualidade de vida, e todos os inu-
meros beneficios que ele trds”

ESPECIALISTA 4

Familia

O vinho remete as recor-
dagles e habitos fami-
liares, além de significar
um momento de encon-
tro ou reunido da familia

“O vinho significa a familia reunida, aquela
coisa da mesa cheia e toda a familia ao redor”

ESPECIALISTA 1

Prazer e
relaxamento

No sentido do bem- es-
tar, satisfagdo pessoal,
momentos de deses-
tresse e relax

“Depois acredito também que existe, mas isso
ja é mais em casa, pelo prazer pessoal, ah vi
um vinho novo no supermercado, comprei,
vou degustar”

ESPECIALISTA 2

Gastronomia

O vinho ligado a comida,
como complemento do
alimento

“Tem pessoas que tomam o vinho por, bom,
um vinho com comida é um casamento per-
feito. O meu pai, avé e bisavé, e eu ja tenho
isso também, uma boa refeigdo tem que ter
um vinho se ndo ndo é completa”

ESPECIALISTA 3

Status

Sentimento de ascen-
sdo social, de ser bem
sucedido e possuir uma
boa imagem perante os
outros.

“O vinho tem tudo a ver com charme, é como
se fosse uma Louis Vuitton para algumas pes-
soas, é querer ser chique!”.

ESPECIALISTA 4

Comemorag¢ao

No sentido de comemo-
rar datas e situacdes es-
peciais

“[...] ou por comemoragdo, para celebrar um
momento especial”

ESPECIALISTA 3

Socializagao

Estar entre amigos em
momentos de lazer.

O fato de estar juntos, entéo isso acho que
tem também o consumo socializando, isso é
muito forte no Brasil, as pessoas se encon-
tram, gostam dos bate papos, td chegando,
esperando, vai um vinho, um espumante,um
petisco...do encontro social...

ESPECIALISTA 2

Religido

Este significado foi tra-
zido por um dos espe-
cialistas em relagao aos
paises Europeus, ndo
sendo identificado aqui
no Brasil.

O que eu observo nesses paises mais tradicio-
nais, como ltdlia, Franca, é que, Alemanha,
o vinho é como se fosse uma religido. E uma
religiio, é o envolvimento dos governos, das
pessoas, da comunidade, tudo vivendo em
cima daquele momento unico da colheita da
uva, todo aquele histdrico até chegar a uva e
depois colher e fazer o vinho. Tudo uma coisa,
uma coisa tdo grande, tdo mistica. E uma coi-
sa tdo impressionante prd mim. O que eu nGo
vejo, ndo acontece ainda no Brasil.

ESPECIALISTA 1

Quadro 5 - Principais significados abordados pelos especialistas
Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo

4.4.1 Papel das Confrarias

Para os especialistas, as confrarias possuem quatro papéis principais no mercado de vinhos:
1. Elo entre vinicolas e consumidores: consistem em um elo de comunicacdo e dis-
seminacdo entre as vinicolas que se relacionam com elas e um grande numero de
consumidores participantes dos grupos;
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As empresas tém interesse em que estas pessoas venham visitar a vinicola, que tomem
seus vinhos, que divulguem, claro, existe uma relagdo mutua, né. |[...] ndo deixa de ser
uma coisa, uma forma de divulgar seus produtos através das confrarias. [...] Tem algumas
vinicolas que acham interessante esse tipo de relacionamento, algumas ndo ddo bola!
(ESPECIALISTA 1).

2. Propaganda Boca-a-boca: proporcionam a troca de experiéncias entre os consumi-
dores, os quais criam o habito de sempre compartilhar com os demais a descoberta
de novos produtos e sua avaliagao sobre eles; € comumente amplificada por meio
das redes sociais; cabe destacar que este boca-a-boca pode ser positivo quanto
negativo.

3. Desenvolvimento de novos consumidores: fazem com que pessoas que nao tinha
o hdbito de beber vinho comecem a experimentar a bebida, se tornando novas
consumidoras.

4. Educag¢do do consumidor: desenvolvem um refinamento no consumo, fazendo com
gue as pessoas se tornem mais criticas e utilizem a bebida de maneira mais consciente.

Em relagdo a influéncia das confrarias na construgdo dos significados de consumo do vi-
nho, todos os entrevistados afirmam que, com certeza, os grupos exercem uma grande influéncia
na transmissdo e também na criagdo de novos significados. O principal motivo levantado pelos
especialistas é o fato da confraria educar o consumidor e desenvolver novos habitos em relagao
ao vinho. Isto, com o passar do tempo, vai fazendo com que o vinho possua outros significados
gue antes ndo existiam para aquele consumidor.

4.5 A INFLUENCIA DO GRUPO NO PROCESSO DE CONSTRUGAO DOS SIGNIFICADOS DO VINHO

E interessante perceber que, por meio da promogdo de todas essas atividades que in-
centivam a convivéncia e a relagdo com o vinho, a confraria exerce um papel fundamental no pro-
cesso de aprendizado das mulheres. Uma das principais finalidades da confraria é: “Conhecer as
origens e o processo de desenvolvimento rural e industrial da cultura do vinho na Serra Gaucha,
com o propoésito de preserva-los e divulga-los” (Cap. Il, Artigo 42 - CVCM — BG). Esse conhecimen-
to adquirido, e até, essa espécie de devocdo ao vinho, vao moldando e criando os significados
que as mulheres atribuem aos produtos.

Na medida em que as participantes do grupo vao conhecendo as peculiaridades e pro-
priedades dos vinhos, mais elas parecem se inserir em um mundo repleto de significados que ndo
existiam. O vinho sempre esteve presente na vida da grande maioria das confreiras devido, prin-
cipalmente, a sua regido produtora de vinhos e a cultura italiana. Porém, os significados atuais
pareciam ndo estar presentes no, até entdo, mundo culturalmente constituido dessas mulheres.

O fato de todas estarem no mesmo nivel de aprendizado facilita o seu envolvimen-
to, ndo existe alguém que saiba tudo ou que va ditar as regras. Mas a evolucdo vai ocorrendo
naturalmente, de forma conjunta. Além do aprendizado, o grupo possibilita que as integrantes
tenham com quem falar sobre o tema. Assim, o que fica evidente é que, além de transportar os
significados dos bens para as participantes, a confraria exerce o papel de transformar esses signi-
ficados, tendo inclusive o poder de modificar o mundo culturalmente constituido das mulheres.

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 10, NUMERO 2, P. 265-287, ABR. - JUN. 2017
-279 -



UMA ANALISE DOS SIGNIFICADOS DE CONSUMO DE VINHO
NO CONTEXTO DE UMA CONFRARIA FEMININA

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste estudo foi compreender qual é a influéncia da confraria femi-
nina de vinhos na construcao dos significados de consumo da bebida. Diante da auséncia de pes-
quisas que tratassem de comunidades especificas de consumo de vinho com o intuito de tratar
da dinamica dos significados culturais de consumo, partiu-se para uma andlise profunda dentro e
em torno da confraria em questao.

Iniciou-se com a analise dos hdbitos de consumo de vinhos das integrantes do grupo,
onde foi constatado que os habitos das mulheres antes da participacdo na confraria se modi-
ficavam apds um tempo de vivéncia no grupo. O ato de beber vinho torna-se desassociado a
ocasides especiais ou a companhia de outras pessoas, o que demonstra um senso de liberdade
e independéncia por parte das mulheres. Além disso, a capacidade de avaliar o vinho por meio
das préprias habilidades sensoriais, podendo inclusive harmoniza-lo com alimentos, amplia os
horizontes de busca e aumenta o desejo de experimentar novas opgoes.

Por meio das entrevistas em profundidade e da observacao participante na confraria, foi
possivel identificar sete construgdes simbdlicas associadas ao vinho pelas mulheres: intelectualida-
de, poder, prazer, desafio, socializagdo, familia e hobby. Talvez com excecdo da familia e do prazer,
todos os significados foram fortemente influenciados pela vivéncia na confraria. Mas mesmo que
nao tdo influenciados, como o prazer, por exemplo, todos sofreram modificacdes. De fato, o vinho
se tornou mais importante e muito mais presente na vida dessas mulheres. Sdo pessoas que amam
o vinho entusiasticamente, muitas delas o consideram até uma extensao de sua personalidade.

No intuito de explorar quais eram os significados de consumo expostos na publicidade que
permeiam o ambiente da confraria, foram analisadas as propagandas das principais marcas nacionais
de vinhos, as quais coincidentemente estdo localizadas no estado do Rio Grande do Sul, o que as torna
ainda mais proximas do objeto de estudo. Por meio dos anuncios analisados, foram identificados doze
significados de consumo do vinho: tradicdo, arte e criatividade, juventude, prazer e relaxamento, roman-
ce, comemoracao, celebracdo em ocasides comuns, diversao, hobby, sofisticacdo, status e afetividade.

Ao comparar os significados encontrados na publicidade com os significados identifi-
cados nas consumidoras, constatou-se que ha alguns significados distintos entre as duas partes.
As vinicolas maiores - como a Miolo, Salton e Aurora - demonstraram concentrar seus esforcos
para quebrar certos paradigmas em relagdo ao consumo de vinhos, ou seja, a imagem do vinho
como bebida mais formal, consumida por pessoas mais velhas, em locais sofisticados e ocasides
especiais. Assim, a publicidade reflete fortemente a¢des voltadas para o publico jovem e também
a tentativa de tornar o vinho uma bebida popular em diversas ocasides. Entretanto, ha um vasto
numero de propagandas, destas e de outras empresas menores, que expressa o sighificado de
tradicdo, enfatizando o histdrico familiar e suas origens e cultura na elaboracdo de vinhos.

Analisando pela dtica da confraria, significados fortemente atrelados ao consumo de vinhos
pelas mulheres, como o poder e o desafio, ndo foram observados nas propagandas. Da mesma forma,
os simbolos de romantismo e sofisticacdo, presente nos anuincios, ndo apareceram entre as integran-
tes da confraria. Ainda, nao foi identificada nenhuma propaganda direcionada especificamente para
0 publico feminino. A Unica iniciativa esta atingindo diretamente as mulheres, relacionando vinhos
com a gastronomia e turismo, porém, ndo é uma acao voltada somente para a ala feminina dos consu-
midores, a culindria e o turismo sdo atividades muito praticadas também pelos homens atualmente.

Para complementar o levantamento e confirmar os achados, foram consultados quatro
especialistas do mercado de vinhos. Verificou-se que o Brasil ainda estd em processo de desen-
volvimento da industria vitivinicola, apesar do considerdvel crescimento nos uUltimos anos. Difi-
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culdades como precos altos, ma distribuicdo e forte concorréncia estrangeira ainda consistem em
desafios para as vinicolas nacionais.

Uma forte tendéncia apontada pelos especialistas € a mudanga no comportamento feminino
em relagdo aos vinhos. A disseminac¢do de confrarias do vinho e cursos sobre degustacdo e harmoniza-
¢cdo também foi destacada pelos entrevistados, os quais afirmam que o consumidor brasileiro em geral
é curioso e aberto a novas experiéncias. De acordo com a visdo dos especialistas, ha oito significados
principais para o consumo de vinhos: qualidade de vida / slow living; familia, prazer e relaxamento, gas-
tronomia, status, comemoracdo, socializacdo e religido. Apesar do conceito de significado de consumo
transparecer claro entre os entrevistados, como se da o processo de construcdo desses significados no
mercado — das empresas para os consumidores e vice e versa- ainda parece um tanto nebuloso.

Apenas um especialista se destacou dos demais ao afirmar que a sua empresa efetivamen-
te possui a preocupacgdo de transmitir novos significados aos consumidores. Da mesma forma, foi
o0 especialista que mais apresentou exemplos de estratégias de marketing que geraram sucesso em
busca de novas formas de consumo do mesmo produto. As possiveis explicagdes podem emergir
do fato de sua empresa, a Chandon do Brasil, fazem parte de um grupo mundial o qual possui uma
area de marketing estruturada e bem desenvolvida. Outro motivo pelo qual a Chandon do Brasil ja
se mostre mais avancada em termos de comunicac¢do de significados é a especializacdo somente
em espumantes, os quais ja quebraram a resisténcia do brasileiro em relacdo ao produto nacional.

Assim, derrubar esta oposi¢ao ao vinho brasileiro talvez ainda seja a maior preocupagao das
vinicolas nacionais, as quais estdo focando mais nesta estratégia ao invés de investir em criar novos
significados para aumentar a sua fatia de mercado. Entretanto, no contexto da confraria feminina ana-
lisada, percebe-se que as mulheres ndo tém mais esta preocupacdo ou preconceito. Nesse sentido,
torna-se importante para as empresas conhecer os significados que o vinho tem para elas, sendo este
0 proximo passo na estratégia de marketing em que as vinicolas deveriam investir.

Os especialistas também apontaram as principais caracteristicas dos grupos femininos,
as quais se diferenciam das confrarias masculinas pelo fato de se focarem mais em detalhes, te-
rem mais preocupac¢do com a harmonizag¢do e com o aprendizado e possuirem maior apuragdo
do olfato. Estes aspectos poderiam ser utilizados pelas empresas na definicdo de suas a¢des de
marketing, as quais poderiam investir em detalhes e objetos decorativos para atrair a aten¢do
das mulheres, por exemplo. E interessante perceber que o desejo de aprender das mulheres foi
um aspecto muito aparente tanto nas entrevistas com as confreiras como nas entrevistas com os
especialistas. Inclusive, pela dtica dos especialistas, esta foi a caracteristica mais marcante apon-
tada em relagdo ao publico feminino.

Ao apresentar aos especialistas os significados encontrados na publicidade e nas con-
sumidoras da confraria, houve a concordancia unanime de todos em rela¢do aos achados. O que
confirma mais uma vez o entendimento dos entrevistados sobre o conceito de significado de
consumo e acredita os dados levantados por meio da pesquisa de campo.

Por meio deste estudo foi possivel constatar que a confraria feminina exerce um pa-
pel fundamental no processo de construcdo dos significados do vinho. Algumas das construcdes
simbdlicas identificadas nas consumidoras possivelmente ndo estariam presentes se a confraria
nao existisse. Entretanto, se a confraria deixasse de existir hoje, provavelmente esses significa-
dos permaneceriam vivos na vida das participantes. Portanto, pode-se dizer que, neste caso, a
confraria exerce um papel que extrapola o de simplesmente criar e transportar os significados
do bem para o consumidor. Mas ela também acaba por modificar e transformar o mundo cultu-
ralmente constituido das mulheres, que, depois que vivem a experiéncia da confraria e agregam
certos significados ao vinho, nunca mais serdo as mesmas.
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Ainda, conforme na visdo dos especialistas consultados, as confrarias, além de desenvol-
ver novos consumidores, realizam o trabalho de educar os consumidores, o que acaba por torna-los
mais abertos e mais bem preparados para receber os produtos oferecidos. Novamente isto prova
que o grupo exerce grande influéncia e tem o poder de transformar o mundo culturalmente consti-
tuido de suas participantes, fazendo com que novos significados de consumo sejam criados.

5. 1 Implicag6es Académicas

Por meio dos resultados do presente estudo foi possivel verificar que, na medida em
gue os consumidores tém o poder de criar e transformar determinados significados atribuidos a
um produto (SOLOMON, 1983; THARP; SCOTT, 1990; MICK et al, 2004; MCKECHNIE; TYAN, 2006),
os significados também podem surgir dentro e em torno de comunidades particulares de consu-
mo, como uma confraria. Visto que alguns significados identificados nas participantes do grupo
ndo possuem relagdo nenhuma com a publicidade, percebe-se que a interagao entre os consumi-
dores pode ser capaz de criar significados independentemente dos elementos externos.

Além disso, alguns dos novos significados criados a partir da experiéncia na confraria ndo fa-
ziam parte do mundo culturalmente constituido das mulheres anteriormente, sendo estes agregados as
suas vidas de forma possivelmente permanente. Esta contribuigdo permite fazer um contraponto com
o modelo proposto por McCracken (1986), o qual demonstra que os significados ja estdo presentes no
mundo culturalmente constituido dos individuos e que eles sdo transportados por meio da moda, publi-
cidade e rituais. Porém, a confraria, consistindo em um grupo, além de transportar os significados, os cria
e os modifica, transformando também, o mundo cultural das mulheres que dela fazem parte.

Sendo assim, voltando as criticas ja apontadas ao modelo de McCracken por outros autores,
o presente estudo pode confirma-las. Primeiramente, uma das criticas mais ressaltadas na literatura,
sobre a estrutura linear rigida e unilateral do modelo, na qual a os significados devem necessariamen-
te emergir do mundo culturalmente constituido (SOLOMON, 1983; THARP; SCOTT, 1990; MICK; BUHL,
1992; MICK et al, 2004; MCKECHNIE; TYAN, 2006) é corroborada por meio desta pesquisa. O presente
estudo demonstrou que muitos dos significados identificados nas mulheres da confraria ndo emergi-
ram do mundo cultural das participantes, sendo estes adquiridos apds a vivéncia no grupo. Assim, o
caminho dos significados ndo segue sempre a mesma dire¢ao, conforme a ideia de McCracken (1986).

Nesse sentido, este estudo confirmou a premissa de que os consumidores influenciam na
significagdo dos bens, ou seja, concorda com a ideia de que o consumidor ndo é apenas um simples
receptor de significado, mas ele também participa ativamente da sua constru¢ao (SOLOMON, 1983;
THARP; SCOTT, 1990; MICK et al, 200; MCKECHNIE; TYAN, 2006). No caso especifico da confraria, sig-
nificados como: intelectualidade e desafio ndo foram transmitidos da publicidade ou da moda para
as participantes da confraria, pelo contrario, elas prdprias criaram estes significados. As propagandas
investigadas ndo apresentaram nenhuma construgao simbdlica relacionada a intelectualidade ou de-
safio, porém, mesmo assim, esses significados se destacaram fortemente entre as consumidoras.

Outra critica levantada por autores como Tharp e Scott (1990), Domzal e Kernan (1992);
Mick e Buhl (1992); Hirshamn, Scott e Weels (1998) é inexisténcia da influéncia dos consumido-
res na publicidade e na moda. Nesta pesquisa verificou-se que os consumidores exercem papel
fundamental no contexto da moda e publicidade que os rodeiam.

Ainda em relagdo a publicidade e a moda, o modelo se restringe a esses dois agentes
como os Unicos capazes de transferir os significados do mundo culturalmente constituido para
os bens (SOLOMON, 1983; MICK et al, 2004; MCKECHNIE; TYAN, 2006). O presente estudo pro-
va o contrdrio, quando se verifica que, neste caso, a prépria confraria é capaz de transportar os
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significados do mundo culturalmente constituido para os bens. Sendo assim, uma subcultura de
consumo também pode consistir em um agente capaz de transportar significados do mundo cul-
tural para os bens. Da mesma forma, o modelo de McCracken (1986) indica os rituais de consumo
como sendo os Unicos meios de passagem dos significados dos produtos para os consumidores
(SOLOMON, 1983; MICK et al, 2004; MCKECHNIE; TYAN, 2006). Entretanto, os grupos de consu-
mo, como uma confraria do vinho, também podem consistir em transmissores de significados
dos produtos para os consumidores.

Sobre a abordagem individual do consumidor na teoria de McCracken (1986), a qual ndo leva
em considerac¢do a influéncia da interacdo com outros individuos (SOLOMON, 1983; THARP; SCOTT,
1990; MICK; BUHL, 1992; MICK et al, 2004; MCKECHNIE; TYAN, 2006), este estudo vai ao encontro da
concepgao de que a influéncia da interagao entre as mulheres da confraria é primordial na construgao
dos significados de consumo do vinho identificados individualmente em cada participante.

O presente estudo contribui com o avango na teoria ao confirmar que a formagdo de um
grupo especifico de consumo, neste caso a confraria feminina de vinhos, é capaz de criar novos
significados de consumo e modificar o mundo culturalmente constituido das consumidoras. Por
fim, outra implicacdo académica se deu pela metodologia adotada para o desenvolvimento da
presente pesquisa, a qual se diferencia ao provar que é possivel investigar o tema de significados
culturais dos bens de consumo a partir de uma dtica ndo fenomenoldgica.

5. 2 Contribuigdes Gerenciais

Embora os resultados do fenémeno investigado tenham emergido de um grupo particu-
lar de consumo, eles demonstram a existéncia de segmentos especificos no mercado de vinhos
como o publico feminino, que por meio do conhecimento e da confianga adquiridos nas confra-
rias, esta modificando seus habitos e participando ativamente do processo decisorio de compra,
e os fundadores e participantes de confrarias em geral, homens e mulheres, os quais formam opi-
niGes e, mesmo que indiretamente, divulgam e promovem intensamente marcas e produtos. Os
dois nichos consistem em inUmeras oportunidades para as empresas desenvolverem novos pro-
dutos, criarem estratégias de comunicagdo e de relacionamento a fim de atingir esses publicos.

Para desenvolver ainda mais o consumo do publico feminino, as empresas podem se
utilizar dos significados de consumo identificados nas integrantes da confraria para criar novos
produtos e desenvolver a sua publicidade direcionada aos simbolos ja consolidados pelas mu-
Iheres. Assim, sugere-se um alinhamento entre a visdo dos significados do vinho sob a ética das
consumidoras e das propagandas das vinicolas. Por exemplo, os significados intelectualidade,
poder, prazer e desafio ndo foram trabalhados por meio da publicidade das marcas nacionais.
Uma campanha que trabalhasse com esses significados, em conjunto ou separadamente, teria
uma receptividade por parte das consumidoras de vinho, uma vez que esses significados ja foram
construidos e internalizados no contato com a confraria. Por outro lado, os significados de arte
e criatividade, juventude, romantismo, comemoracdo, sofisticacdo e status ndo foram até entao
associados pelas consumidoras como significados relevantes no consumo de vinho, isto &, a co-
municagao N3o conseguiu repassar esses signos ao mundo culturalmente constituido.

Além disso, este estudo descreveu o perfil da consumidora mulher, apontando as suas
principais caracteristicas e habitos de consumo. Todas essas informagdes consistem em dados
de grande valia para a criacdo de estratégias de marketing no mercado de vinhos. Em relagdo as
confrarias do vinho, o estudo demonstrou a sua importancia no mercado, indicando os seus prin-
cipais papéis e demonstrando como as empresas podem fazer uso desses grupos para divulgar a
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sua marca. Em primeiro lugar, consistem em um elo entre as vinicolas e os consumidores, fazendo
com que haja uma maior interagao entre as partes. Consequentemente, as confrarias estao cons-
tantemente fazendo propaganda boca-a-boca, expressando suas opiniGes entre os grupos, redes
sociais e outros meios de comunicacdo. Em terceiro lugar, as confrarias sdo capazes de desenvol-
ver novos consumidores, que antes ndo possuiam o habito de beber vinho e, pela curiosidade ge-
rada por meio dos grupos, acabam ingressando no mundo do vinho. Por fim, as confrarias ainda
colaboram com a educacdo dos consumidores, os quais desenvolvem um paladar mais refinado,
se tornando mais criticos e buscando produtos com padrdo de qualidade mais elevado.

Outra questdo elucidada foi de como as empresas podem fazer uso de comunidades de
consumidores, em especial confrarias, para criar ou transformar significados de produtos cujo
senso comum ja estd estabelecido. Por exemplo, o vinho, assim como carros, cerveja e charutos,
pertence em seu sentido amplo ao universo masculino; mas por meio da confraria seus significa-
dos podem ser reconfigurados, reinterpretados e absorvidos pelo publico feminino.

5. 3 LimitagGes e Sugestoes para Estudos Futuros

Como principal limitagdo para o desenvolvimento desta pesquisa, pode ser apontada a
falta de estudos na literatura sobre significados de consumo do vinho. A bibliografia escassa sobre
o tema especifico impossibilitou a comparacdo da andlise dos resultados com a teoria, limitando a
utilizacdo do referencial tedrico a secao final de implicacdes académicas. Em segundo lugar, em fun-
¢do dainvestigacdo focar em um grupo de consumo particular, localizado em uma regiao produtora
de vinhos, a generalizagdo dos resultados torna-se indisponivel. Como terceira limita¢do, destaca-se
a dificuldade de interpretacdo por parte da pesquisadora de alguns significados menos evidentes,
nao expressados tdo claramente de maneira verbal pelas participantes da confraria.

Em relacdo a préximas pesquisas, seria pertinente compreender como este processo de
construcdo de significados ocorre em contextos diferentes dos ja estudados. Assim, estudos futu-
ros poderiam analisar os significados do vinho em outros contextos, em paises que apresentem
um mercado mais desenvolvido e maduro, como por exemplo, Italia, Franca e Estados Unidos.
Também seria interessante realizar um comparativo entre os paises do “Velho Mundo” - onde o
vinho faz parte da cultura e histéria das gerac¢oes - e paises mais jovens, como a Australia e a Nova
Zelandia, em que a cultura do vinho tem se desenvolvido em décadas recentes.
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