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RESUMO

Nesta dissertacdo se busca entender o mundo culturalmente constituido do produto
vinho, na cidade de Salvador - BA. Para tanto, foram utilizadas as Teorias Culturais
do Consumo, em especial as desenvolvidas por Grant McCracken e as suas
consideracdes acerca dos rituais de consumo. Verificou-se como sao estabelecidas
as socializacdes da bebida, habitos de consumo e a evolu¢do do gosto na cidade.
Para tanto, foram feitas entrevistas semiestruturadas com consumidores de vinho que
moram na capital baiana. As entrevistas foram submetidas a uma anélise de contetdo.
Observou-se como e em que circunstancias se desenvolvem os rituais de consumo
em Salvador - BA.

Palavras-chave: Cultura e consumo. Comportamento do consumidor. Marketing.
Teoria cultural do consumo (TCC). Etnomarketing.



ABSTRACT

This paper aims to understand the world of wine product culturally constructed in
Salvador - BA. For that the Cultural Theories of Consumption were used, specially the
ones developed by Grant McCracken and his connsiderations through the rituals of
consumption. We checked how are stablished the beverage socialization, consumption
habits and the evolution of taste in the city. For this purpose, we did semistructured
interviews with wine consumers who live in the city. The content of the interviews were
analyzed. We could observe how and in which circunstances the consumption rituals
develop in Salvador - BA.

Palavras-chave: Culture and consumption. Consumer behavior. Marketing. Cultural
Consumption Theory (TCC). Etnomarketing.
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1 INTRODUCAO

O vinho € um bem de consumo que participa da histéria da humanidade e esta
ligado a religiosidade judaico-cristd, a antiguidade romana, aos rituais pagaos e a
mitologia grega. Podem parecer tempos quase imemoriais para o0 consumidor
comum de hoje, ainda que se fagcam presentes em diversas reminiscéncias, sejam
em cerimonias, na arte, na literatura, na cultura e no trato cotidiano de consumo. O
vinho permanece presente e, cada vez mais, acessivel fisica e culturalmente
(SANTOS, 2004). A histéria do vinho comeca com a transicdo gradual da videira
selvagem para a cultivada, presumivelmente, no século VII a.C., como aponta
Santos (2004).

A bebida "vinho" € uma alianca de varios elementos que a constituem: alcool,
agua, tanino, acucares da prépria fruta, todos componentes das proprias uvas e a
fermentacdo. No entanto, o produto denominado "vinho" também inclui elementos
em que o visivel ocupa uma parte essencial, como a garrafa, o rétulo, as praticas
gue o envolvem (cultivo, selecéo de uvas, vinificacdo, dentre outros aspectos), bem
como componentes abstratos que o circundam: seus valores simbdlicos e, muito
intensamente, “ritualisticos” (LUCKI, 2010).

No Brasil, 0 consumo de vinhos de uvas viniferas € um fenémeno recente se
comparado com paises de tradicdo mais longeva. O solo e o clima ndo séo
exatamente adequados para o cultivo (SANTOS, 2014), ainda que, com as novas
tecnologias, o Brasil ja produza vinhos de exceléncia. O que se consome, de maneira
corriqueira € massivamente no pais, no entanto, ndo é considerado como vinho.
Internacionalmente, produtos populares como o “Sangue de Boi” ou “vinhos” da
regido de Sao Roque, no Interior Paulista, s&o, na verdade, tidos como “sangrias” no
mercado internacional (LUCKI, 2010) e, por aqui, sdo distinguidos com o rotulo de
“vinhos de mesa” L.

Esses sdo produtos que séo fruto de uvas néo vinicolas e que, para a sua
fermentacado alcodlica, necessitam que se adicione acucar (normalmente de cana)
para a fermentacdo. Vale ressaltar que s6 € considerado vinho, o produto da

fermentagdo Unica e exclusiva das uvas vitis vinifera? (vitivinicolas) e com os

1 Segundo Santos (2004) se em um rotulo, ou contrarrétulo, constar a denominagéo "Vinho Fino", quer
dizer que a bebida é composta exclusivamente de uvas vitis vinifera, ainda que conste a palavra “mesa”
Ja as bebidas cujo rotulo consta apenas o termo "Vinho de Mesa" é que serdo elaborados com uvas
americanas, com a adicdo de aclcar para a fermentacao.

2 Segundo Robinson (2011), a Vitis vinifera é a espécie de videira mais cultivada para a producéo do
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acucares proprios da fruta, que no Brasil sdo conhecidos como “vinhos finos” (LUCKI,
2010; SANTOS, 2014).

A partir dos anos 1970, com as novas tecnologias de cultivo e insumos
agricolas, os paises produtores de vinhos - especialmente 0s europeus - comecaram
a exportar os seus excedentes e o Brasil principiou a consumir vinhos provenientes
das uvas vitivinicolas mais intensamente, tornando-se mapeado como local de
consumo e interesse mercadologico. Até meados dos anos 1980, como aponta Lucki
(2010), o Brasil desconhecia boa parte dos vinhos consumidos massivamente na
Europa. A partir dos anos 1990, os paises europeus comecaram a exportar, de modo
mais sistematico, os seus excedentes. Nesse momento historico, comecou a se
conformar uma “cultura” mais popular do vinho no Brasil.

Paralelamente a esse excedente exportavel de produtos, especialmente
europeus, que chegavam ao Brasil, comecou-se a produzir vinhos, no pais, com
tecnologias de irrigacdo, no Nordeste, e vinhos brancos reconhecidos e premiados
na Regido Sul, com espumantes laureados e vinhos tintos regulares de boa
qualidade (FERREIRA, 2016).

O Brasil, segundo o Instituto Brasileiro do Vinho - Ibravin (2019), importa
principalmente vinhos engarrafados. Quase metade de todas as vendas de vinhos no
Brasil € feita pelas redes de supermercados e hipermercados. Gigantes do varejo,
como Walmart e Carrefour, no ambito nacional, ocupam um lugar respeitavel no
mercado, no que tange a venda de vinhos importados.

Na cidade de Salvador, as redes de supermercado também contam com dois
outros players de relevancia regional (Nordeste): a rede de delicatessens e
supermercados Perini e os hipermercados G. Barbosa. A Perini necessita de um
destaque especial, inclusive no ambito cultural, dentro cenario soteropolitano e,
também, nacional. A empresa nasceu e foi gerenciada por Pepe Faro até meados do
ano de 2013. Além de manter a delicatessen, tornou-se uma importante importadora
de vinhos no Brasil com a empresa “Carballo Faro Cia Ltda”. A organizacéo ajudou a
trazer, de maneira seminal, a cultura mais estendida do vinho a cidade.

Essa cultura seminal do vinho em Salvador esta ligada & imigracdo espanhola

vinho na Europa. Essa trepadeira da familia das vitaceas, cujo fruto é a uva, foi cultivada por varias
civilizagdes europeias ha milhares de anos, o que originou dezenas de variedades, as chamadas
“castas”, pela selecdo humana. Originou-se na regido mediterranea europeia e € cultivada em todas as
regides de clima temperado.
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(galega, em especial) e teve, nessa empresa, uma grande incentivadora. As unidades
sempre apresentaram rotulos diferenciados nas suas prateleiras. “Dom Pepe”, como
€ conhecido na cidade, passou a ter forte dimensao de figura publica em Salvador e
trouxe a modernidade no consumo de vinho a cidade, conforme anotam Lordelo,

Peneluc e Rodriguez (2013).

Sempre dedicado ao trabalho e com muita conviccdo do que fazia, o
empresario procurava ouvir os seus clientes e observar as suas
necessidades, ou seja, mantinha uma comunicagdo interna e externa
ativa, assumindo sempre uma postura clara e definindo metas para
cada etapa de suas conquistas [...] A delicatessen oferecia produtos de
gualidade e boa parte era de fabricacao propria. A Perini se diferenciou
no mercado baiano também por sua excelente cartela de importados,
oferecendo ao seu publico, vinhos, queijos, azeites, além de outras
iguarias que até entdo eram pouco oferecidas na capital da Bahia.
(LEAL; PENELUC; RODRIGUEZ, 2019, p. 4).

Com essa confluéncia entre novas possibilidades tecnoldgicas de agricultura
e excedentes de produtos exportaveis das regibes seculares, péde-se criar um
mercado consumidor no pais. A regido Nordeste e, em especial, a cidade de
Salvador, acabou por se conformar como um local de possibilidades de mercado.
Nota-se que, na capital baiana, a cultura do vinho ainda € um fenbmeno recente
(FERREIRA, 2019). Tal cultura soteropolitana ainda est4 supostamente, em
desenvolvimento e os rituais de consumo s&o focos de interesse neste trabalho.
Como objeto de estudo, é apresentado o consumo do vinho na cidade de Salvador
(Bahia) e os rituais de consumo constituidos em torno do produto por seus
apreciadores.

Este trabalho se propde a explorar a relacao existente entre 0 consumo e 0s
rituais de consumo do vinho e apresenta a seguinte problematizagao: “Como os
rituais de consumo de vinho se constroem na cidade de Salvador?” Como objetivos
especificos, pretendeu-se:

a) ldentificar como séo estabelecidas as socializa¢des da bebida;

b) Perceber quais sdo as apropriages identitarias que os consumidores
constroem de si mesmos pelo produto vinho;

c) ldentificar se existem produtos acessorios consumidos;

d) Perceber quais séo os tipos de vinhos que sdo consumidos (variedade
de consumo) e mudangas no consumo do vinho (evolugao de consumo);

e) Analisar se os consumidores costumam adquirir informagdes sobre os

vinhos que consomem e de que forma as buscam.
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Para o desenvolvimento da andlise, optou-se pelo estudo de cunho
exploratorio e abordagem qualitativa, com entrevistas semiestruturadas e busca de
dados verificaveis pela anéalise de conteddo. Como sujeitos de pesquisa, foram
analisados os consumidores de vinho na cidade de Salvador (BA).

A pesquisa se insere nos estudos e analises desenvolvidos na escola de
pensamento do campo do marketing: “Teoria da Cultura de Consumo” (ARNOULD;
THOMPSON, 2004; BELK; CASOTTI, 2014; CAMPBELL, 2006; SOLOMON, 2002;
MCCRACKEN, 2003). Como relevancia e justificativa deste estudo, aponta-se o
crescente interesse académico sobre o tema da cultura e consumo no Brasil
(ANPAD, 2019), o aumento do consumo do vinho no Brasil (IBRAVIN, 2019) e a

possibilidade de novas abordagens mercadolégicas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta fundamentacéo teorica serdo abordados os conceitos de Cultura, Consumo,

Teorias da cultura do consumo e Rituais de consumo.

2.1CULTURA

Segundo a UNESCO (2001), a cultura é considerada como o conjunto de tracos
distintivos, espirituais e materiais, intelectuais e emocionais, que caracterizam uma
sociedade ou um grupo social. Abrange, além das artes e letras, estilos de vida,
direitos humanos fundamentais, sistemas de valores, tradicdes e crencas. Como é
possivel aferir nesse esfor¢co de categorizacdo da Unesco (2001), a cultura € um
conceito muito amplo e representa muitas coisas, ndo podendo ser definido em
poucas palavras sem que se cause estranheza e lacunas, como aponta Laraia (2003).

Também é possivel considerar a cultura como algo que caracteriza
especificamente materiais criativos e expressivos, pela arte e obras que sé&o
produzidas (LARAIA, 2006). A cultura governa varios dos aspectos das nossas vidas
e a maiorias das pessoas ndo tém consciéncia disso para além das proposicoes
instrumentais de cultura. Como aponta Laraia (2006), se fosse pedido para definir o
que é cultura, boa parte dos individuos faria uma associagcdo com a masica, literatura,
artes visuais, arquitetura ou linguagem e essas percepc¢des nao seriam de todo errado,
como aponta Laraia (2006). No entanto, também nao seriam declaracdes categoricas
totalmente corretas.

De fato, como observa Cuche (2002), os produtos culturais que percebemos
com nossos cinco sentidos sdo manifestagcdes do que a cultura também significa, o
gue fazemos, pensamos e sentimos, mas ndo ha um encerramento nesses sentidos.
Existiria uma conexao dos sentidos do ser com 0 meio em que estao formados e em
formacado. Pode ser considerado que a cultura, no sentido mais amplo, é transmitida,
compartilhada e aprendida, ndo sendo algo inato: “A nogao de cultura se revela entédo
o0 instrumento adequado para acabar com as explicagbes naturalizantes dos
comportamentos humanos. A natureza, no homem, é inteiramente interpretada pela
cultura”. (CUCHE, 2002, p. 10).

Nessa mesma direcdo segue Laraia (2003), que afirma que os individuos se

tornam o que sdo num processo de endoculturacdo. Até mesmo 0s géneros sexuais
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gue existem para 0 senso comum como binarios sédo, na verdade, frutos do meio, da
endoculturacdo, suas manifestacdes e papeis dependem das sociedades que as
conformam: “O comportamento dos individuos depende de um aprendizado, de um
processo que chamamos de endoculturagdo. Um menino e uma menina agem
diferentemente ndo em funcdo de seus horménios, mas em decorréncia de uma
educacao diferenciada”. (LARAIA, 2006, p. 19).

Em um sentido mais amplo, a palavra cultura pode se aplicar a animais sociais
e corresponde aos conhecimentos e as praticas que s&o transmitidos e
compartilhados (LARAIA, 2006). No nivel individual, a cultura é, segundo Laraia
(2006), o conjunto de noc¢des de mundo adquiridas por um ser humano pela sua
educacao e pelo seu processo de socializagdo. A cultura abrangeria aspectos muito
amplos da vida em sociedade: técnicas utilizadas, costumes, moral, modo de vida,
sistema de valores, crencas, ritos religiosos, organizacao das comunidades familiares,
das aldeias, roupas, dentre outros aspectos (LARAIA, 2006).

A cultura pode ser associada a um grupo de individuos, por exemplo, uma
nacéo (cultura brasileira), uma comunidade (cultura de um quilombo) ou uma faixa
etaria (cultura jovem). A cultura entdo se torna o que une os membros de um grupo e
permite a sua coesdo (CUCHE, 2002). Ao permitir a caracterizacdo de um grupo, a
cultura também possibilita distingui-lo de outros grupos. Contudo, ainda € possivel
atomizar a percepcdo. A cultura pode ser vista como Unica para cada individuo,
mesmo que associada a um grupo. A cultura passa a ser um estilo de vida influenciado
pelas culturas dos diferentes grupos aos quais o individuo pertence e pelos quais ele
se constréi, tendo uma ideia de si, uma identidade (BELK, 2014).

Como aponta McCracken (2003), a cultura é a interface pela qual o individuo
enxerga os fendbmenos. A cultura é ensinada, aprendida e compartilhada, ndo sendo
Unica para todos. A cultura, segundo McCracken (2003), ndo é monolitica, as pessoas
existem de maneiras diferentes dentro de uma dada cultura. O significado é atribuido
a comportamentos, palavras e objetos e esse significado é objetivamente arbitrario,
subjetivamente logico e racional. Uma “casa”, por exemplo, € uma estrutura fisica, um
conceito de familia e uma referéncia moral, distinta de acordo com a cultura (LARAIA,
2006). A cultura é crucial, pois permite que aqueles que compartilham uma cultura
semelhante se comuniguem sem a necessidade de discutirem o significado das coisas
o tempo todo.

No recorte deste trabalho, a cultura, a identidade e o consumoo sao percebidas
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de forma multidimensional, dentro de um aspecto que corrobora as ideias dos “estudos
culturais”, que sao, segundo Hall (2008), construcdes de cunho interdisciplinar de
pesquisa e ensino que investigam as maneiras pelas quais a “cultura” cria e transforma
experiéncias individuais, vida cotidiana, relagdes sociais e poder: E precisamente
porque as identidades sdo construidas dentro e nao fora do discurso que nés
precisamos compreendé-las como produzidas em locais histéricos e institucionais
especificos, no interior de formacdes e préticas discursivas especificas”. (HALL, 2008,
p. 110).

Essas relacdes culturais teriam embates dialdégicos, mesmo que com vetores
diferenciados. Os individuos ndo seriam moldados pela cultura e sim coconstrutores
do mundo cultural e a identidade seria constituida nesse embate (HALL, 2008).

Utilizo o termo “identidade” para significar o ponto de encontro, o ponto
de sutura, entre, por um lado, os discursos e as praticas que tentam
nos “interpelar’, nos falar ou nos convocar para que assumamos
nossos lugares como sujeitos sociais de discursos particulares e, por
outro lado, os processos que produzem subjetividades, que nos
constroem sujeitos aos quais se pode “falar’ (HALL, 2008, p. 110).

Neste trabalho é feita a conjugacdo entre consumo e cultura, com base no
ferramental da Teoria Cultural do Consumo. O consumo nao seria “alienado” e, sim,
mais estruturado por diadlogos entre forcas, nem sempre com vetores iguais, mas,
ainda assim num campo de forcas e influéncias mutuas (BELK, 2014). As pesquisas
no campo dessas Teorias Culturais do Consumo exploram as relagdes entre a cultura
entendida como atividades humanas expressivas e simbdlicas e as culturas
entendidas como modos distintos de vida (SOLOMON, 2002).

Combinando os pontos fortes das ciéncias sociais e humanas, os estudos
culturais se baseiam em métodos e teorias dos estudos literarios, sociologia, estudos
de comunicacdo, histoéria, antropologia cultural e economia (ARNOULD; THOMPSON,
2005). Ao trabalhar além das fronteiras entre esses campos, 0s estudos culturais do
consumo abordam novas questfes e problemas do mundo contemporaneo. Ao invés
de buscar respostas que serdo mantidas para sempre, 0s estudos culturais
desenvolvem ferramentas flexiveis que se adaptam a esse mundo em rapida mudanca

(SOLOMON, 2002).
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2.2 CONSUMO

O conceito de consumo tem duas raizes histéricas separadas, segundo
Mullainathan e Shafir (2016). Surgiu da economia politica no século XVIII para
descrever as relacbes de mercado, dai a distincdo entre consumidor e produtor. A
outra, uma nocao anterior, emergindo do latim para o inglés primitivo, tinha uma
conotacédo negativa, algo como destruir, desperdicar e gastar. O uso, ndo a aquisigao,
era primario. A tensdo entre os dois significados gera debates publicos e académicos
sobre o consumismo moderno. O consumo pode ser definido como um processo pelo
qgual os agentes se envolvem em apropriacdo e valorizacdo, seja para fins utilitarios,
expressivos ou contemplativos, de bens, servigos, performances, informacdes ou
ambiente (MULLAINATHAN; SHAFIR, 2016). Esse é o enquadramento escolhido
neste trabalho, o consumo e a sua interface com a cultura é fundamental para a Teoria

da Cultura do Consumo.

2.3 TEORIA DA CULTURA DO CONSUMO

A Teoria da Cultura do Consumo (TCC) ou Consumer Culture Theory (CCT)
se desenvolveu nos Estados Unidos a partir dos anos 1990, com o intuito de
entender melhor as praticas do consumidor. As teorias foram engendradas por
pesquisadores como Russell Belk, Craig Thompson, Eric J. Arnould e Grant
McCracken. A Teoria da Cultura do Consumo é um campo de pesquisa
interdisciplinar, com forte vinculo com a antropologia, voltado para o
desenvolvimento de uma melhor compreenséo do motivo pelo qual os consumidores
agem como agem e porque a cultura de consumo assume essas formas de acéo,
como descreve Fontenelle (2017). Os tedricos se concentram em entender as inter-
relacdes das varias conexdes materiais, econémicas, simbalicas, institucionais e os
seus efeitos sobre os consumidores, o mercado e a sociedade.

O principio béasico dessa teoria € que o consumo ndo € um fendmeno
puramente de mercado, mas uma cultura com seus mitos, ritos e historias
(MCCRACKEN, 2003). Assim, os individuos nao sé utilizam o consumo como um
fator de integracdo social, mas também para os recursos de identidade que eles,
produtos, fornecem. De maneira mais ampla, os bens de consumo servem como

vetor de comunicacdo de sinais e simbolos entre individuos (ARNOULD;
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THOMPSON, 2005).
Como apontam Gaido, Ledo, Silva e Souza (2013) existe um deslocamento
de uma visdo mais tradicional da cultura quando associada ao consumo por parte

dos pesquisadores da Teoria Cultural do Consumo.

Em contraste com a tradicional visdo antropolégica de pessoas como
portadores de cultura, os consumidores sdo vistos como produtores
de cultura. Os consumidores forjam sentimentos de solidariedade
social e criam mundos culturais distintivos, fragmentarios,
autosselecionados e, as vezes, transitérios, por meio da busca de
interesses comuns de consumo. Em resposta a estas condicbes
potencialmente alienantes e isolantes, os consumidores forjam
identificagBes coletivas mais efémeras e participam de rituais de
solidariedade que séo baseadas em interesses de estilo de vida e
ocupacdes de lazer comuns. As “culturas de mercado”, terceiro eixo
tematico da CCT, costumam definir suas fronteiras simbdlicas por
meio de uma oposicdo continua as normas do estilo de vida
dominante. (GAIAO; LEAO; SILVA; SOUZA, 2013, p. 388).

Na linha dos estudos culturais, varios trabalhos destacam a capacidade dos
objetos de serem fundadores de ligagcbes comunitdrias e o consumo como
construcédo de identidade. O consumo esta inserido numa dialética entre o desejo de
assimilar um grupo de referéncia e o desejo de diferenciacdo (CAMPBELL, 2006). E

notavel também perceber o consumo como mediagao e constituicdo do “eu”.

[...] “eu compro a fim de descobrir quem sou” talvez resumisse mais
exatamente a declaracdo que acabo de fazer. Por contraste, a frase
“‘compro, logo existo”, obviamente plagiada da outra famosa de
Descartes “penso, logo existo”, indica algo um pouco diferente. Sugere
gue a atividade de comprar ndo s6 € um meio pelo qual as pessoas
descobrem quem elas s&o, como fornece a elas a comprovacao basica

de sua existéncia. (CAMPBELL, 2006, p. 55).

Campbell (2001) em “A ética romantica e o espirito do consumismo moderno”,
numa referéncia & “Etica Protestante e o espirito do capitalismo” de Max Weber
(2004), defende um ponto que desafia muitas ideias de ciéncias sociais sobre o tema
do consumo. O pesquisador associa a nocao de religido em Weber a outra "religiao”,
gue é o romantismo do consumo contemporaneo, por vezes, imaginativo. Defende
gue os bens de consumo podem ser percebidos como recursos para construir vidas
"melhores”, assim como a religido, na perspectiva de analise de Weber (2004), que
vé caracteristica de romantismo e prosperidade no puritanismo adotado pelas igrejas

e seitas protestantes. Por exemplo, as pessoas podem imaginar que, se tivessem
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um carro ou roupas especificas, suas vidas seriam melhores.

O discernimento essencial que se exige € a compreensao de que 0s
individuos ndo procuram tanta satisfacdo dos produtos quanto prazer
das experiéncias auto ilusivas que constroem com significacbes
associadas. A atividade fundamental do consumo, portanto, ndo é a
verdadeira sele¢do, a compra ou uso dos produtos, mas a procura do
prazer imaginativo a que a imagem do produto se empresta, sendo o
consumo verdadeiro, em grande parte, um resultante desse
hedonismo “mentalistico”. Encarada dessa maneira, a énfase tanto na
novidade quanto na insaciabilidade se torna compreensivel.
(CAMPBELL, 2001, p. 130).

Para Solomon (2002), o comportamento seria consequéncia do impulso
individual em satisfazer uma necessidade, isso €, quando a necessidade se instaura,
um conjunto de pulsées mobiliza o consumidor para elimina-la. A condicéo
emocional criada qualifica o tipo de urgéncia que o individuo determina para reduzi-
la. Essa condicdo é nomeada como “impulso” e a sua minoragdo é determinada
cultural e individualmente. Quando a saciedade é alcancada, existe a reducdo da
tensdo e a motivacdo desaparece de maneira momentanea. Para Solomon (2002),
a identidade pode ser entendida como a relagdo entre multiplos “eus”, sendo o “eu
ideal” a concepcgéao da pessoa sobre como ela gostaria de ser e o “eureal” a avaliagéo
realista das qualidades possuidas ou ndo. Esses “eus” participam da “personalidade”
de uma sociedade que se constitui abstrata e materialmente.

Ela inclui tanto ideias abstratas, como valores e ética, quanto objetos
materiais e servigos, tais como automoveis, vestuario, alimentos, arte
e esporte produzidos por uma sociedade. Dito de outra forma, cultura
€ a acumulacdo de significados, rituais, normas e tradices
compartilhados entre os membros de uma organiza¢do ou sociedade.
(SOLOMON, 2002, p. 372).

Essas proposicbes permitem compreender o consumidor e 0s atos de
consumo. Para entender o relacionamento que as empresas mantém com O
consumidor, € necessario compreender o0 contexto cultural em que estes
consumidores se apresentam. O ato de consumo ndo é mais apenas um processo
racional e sequencial de tomada de decisdo, mas uma relacdo de afirmacdo de
identidade. Essa teoria € parte de uma revelacdo da face mais subjacente da
compreensao do consumo.

A compreensdo dessa complexidade do consumo é particularmente

interessante para o entendimento dos mercados e possibilita que as empresas
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compreendam essa analise critica, criando um vinculo forte e duradouro com os seus
consumidores ao perceber como sdo construidos os lagos sociais entre o produto e o
consumidor final (FONTENELLE, 2017). O individuo, portanto, consegue criar sua
identidade navegando por essas diferentes culturas. Eles oferecem uma infinidade de
recursos pelos bens de consumo carregados de significado e que ele pode se
apropriar livremente.

A relacéo dos individuos com as experiéncias de consumo pode ser entendida
ao longo de sua histéria de vida, cujo significado emana do mundo culturalmente
construido (MCCRACKEN, 2003). As projecdes de vida, do futuro, do passado e do
presente sdo definidas em relacdo as etapas da vida do sujeito. Elas estédo
constantemente evoluindo e mudando.

McCracken (2003) as descreve como um desenvolvimento, aperfeicoamento e
eliminagcdo de conceitos especificos entre alternativas culturais estaveis. S&o,
portanto, projecdes individuais, relacionadas ao “eu”, numa interagdo com o meio
social em que as pessoas estdo inseridas. E importante lembrar que essas projecées
nao sdo definidas com antecedéncia e estdo evoluindo progressivamente na biografia
dos individuos e essas historias s&o plenas de objetos e produtos. E possivel que os
consumidores nado escolham produtos, eles provavelmente escolhem vidas e manejos
delas (SOLOMON, 2002). O sujeito consome o produto e o seu significado, para dar
sentido a sua vida e organizar as suas praticas de consumo, conforme sua histéria
socialmente conformada.

Essas nocdes permitem enquadrar melhor a evolugdo do individuo em um
contexto sociocultural, dando sentido aos elementos de consumo em relacdo a uma
histéria de vida mais pessoal. Nesse nivel de entendimento, a ideia de que a historia
de vida do consumidor é enquadrada por significados socioculturais € muito presente.
Seus temas de vida s&o, em ultima analise, o que guia suas escolhas, suas decisdes
como consumidor, mas também como individuo. Eles aparecem como uma marca
indelével para qualquer histéria de consumo individual permeado por significados
construidos socialmente. Entre a busca pelo significado individual e o
compartilhamento de experiéncias com 0s outros, o consumidor evolui na sua prépria
construcéo de identidade (BELK, 2014).

A ideia do relacionamento entre o consumidor e o produto €, também, uma
revisao do conceito de vinculos e rituais. A ritualizacdo ndo esta atrelada ou se reduz

a ser apenas um processo de decisdes essencialmente racionais e utilitarias como



20

os trabalhados em estudos mais ortodoxos de mercado. Como apontam as
pesquisas das teorias culturais de consumo, tais métodos que vinculem a preco e
disponibilidade, pura e simplesmente, ao mapeamento de mercado séo insuficientes.
Os rituais de consumo sao importantes para darem uma dimensao mais complexa
dos mercados (FONTENELLE, 2017).

Na sociedade moderna, as pessoas ndo apenas consomem produtos,
qualidade do servi¢o ou reputacao da marca, mas também incluem o senso de ritual
associados a tal consumo. Solomon (2002) investiga o papel dos produtos na vida
cotidiana dos consumidores e apresenta uma proposicdo sobre como as
experiéncias subjetivas dos consumidores com o consumo de diferentes produtos
podem desempenhar um papel significativo na estruturacéo da realidade social, do
autoconceito e do comportamento dos consumidores. Os argumentos para iSso Sao
os de que existem significados sociais e culturais enraizados nos produtos que
autorizam a associa-los a certos papéis, comportamentos e valores. Esse
pensamento é aderente ao de McCraken (2003), que afirma que os consumidores
se atém aos significados sociais dos produtos para desempenharem seus papéis
sociais. O consumo, como postula e lembra Solomon (2002), ndo ocorre num vacuo.

A premissa essencial de McCracken (2003) € a de que a publicidade e os
sistemas de influéncia se constituem como um canal pelo qual o significado flui
constantemente do mundo culturalmente constituido para bens de consumo. Os
simbolos inicialmente possuem as caracteristicas naturais e, em seguida, obtém as
qualidades artificiais estendidas. Simbolos naturais e simbolos artificiais fazem com
gue as atividades humanas incorporem o bem de consumo (produto) ao patrimonio
cultural.

Além disso, a “teoria da cultura do consumo” complementa a perspectiva
tradicional dos estudos de marketing, que tende a ver os produtos apenas como
respostas ao comportamento. Assim, para os estudos convencionais, a énfase é
colocada no processo que leva a deciséo final de compra, prestando pouca atencéo
aos processos em que 0s consumidores realmente usam o0 que compraram, COmo
alerta Solomon (2002).

Certamente, um produto pode desempenhar um grande papel na satisfagéo de
uma necessidade, podendo também desempenhar um papel prioritario, que é
antecedente ao comportamento. Ao se aplicar a perspectiva de Solomon (2002), é

preciso sublinhar a importancia do consumo como um comportamento social,
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condicionado pela realidade social que nos cerca, devendo ser visto por uma
perspectiva que reconhece o papel dos produtos como estimulos sociais.

O esquema tedrico de McCracken (2003) ajuda na compreensao de como 0s
significados de varios objetos de consumo sao derivados, vistos pelos olhos dos
consumidores. Isso é essencial para entender o processo pelo qual os consumidores
selecionam ou demarcam o0s objetos de consumo. Além disso, a teoria abrange
rituais que ajudam a entender como esses significados séo transferidos dos bens de
consumo para os consumidores.

Belk (2014) assevera que o0s bens de consumo sdo parte essencial da
construcao do “eu no grupo” dos consumidores e até para o individuo ampliar o seu
senso de si mesmo naguele contexto social. Assim, varios objetos de consumo se
baseiam no seu simbolismo em relagdo ao eu presente, passado e futuro (previsto).
Na teoria do consumo de Solomon (2002), os produtos funcionam como estimulo
social e ajudam a entender como os consumidores, de acordo com a maneira como
percebem a sua realidade social, adotam praticas de consumo diferentes que
consideram apropriadas e coerentes com 0s seus papeis sociais.

McCracken (2003) afirma que os bens de consumo tém um significado que
vai além dos seus valores utilitarios, tangiveis e comerciais. O significado cultural
deriva de um mundo culturalmente constituido e é transmitido aos bens de consumo
e de |4 para o consumidor. Portanto, o significado tem trés locais e dois saltos de
transferéncia, um do mundo constituido para o produto (bem de consumo) e o
segundo dos bens de consumo para o consumidor.

Segundo McCracken (2003), a mobilidade do significado cultural na sociedade
de consumo nos permite ver consumidores e bens de consumo como estacoes de
sentido que enfatizam os atributos estruturais e dinamicos do consumo e nos
fornece, também, uma perspectiva para a compreensdo de fenbmenos como a
publicidade, a construgcéo de redes de influenciadores e os rituais de consumo. A
cultura seria a lente pela qual os individuos veem os fendbmenos e, assim, a cultura
pode ser definida como o que constitui 0 mundo, fornecendo-lhe significado.
McCracken (2003) caracteriza o significado por dois conceitos: categorias culturais
e principios culturais.

As “categorias culturais” sdo as camadas fundamentais usadas para dividir e
organizar o mundo. Em relacdo a pesquisa do consumidor, as categorias mais

significativas sdo aquelas criadas pela cultura nas comunidades humanas, por
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exemplo, classe, status, género, idade e ocupacao.

McCracken (2003) afirma que as categorias culturais séo, de fato, intangiveis
e invisiveis, mas se articulam como uma grade cultural constantemente substanciada
pela nossa pratica humana. Consequentemente, 0s membros de uma cultura estéao
continuamente percebendo as distingdes categoricas (e o fato de que o mundo que
eles criam é consistente com o que eles imaginam). Isso é feito, entre outras coisas,
pelo consumo de bens e outros objetos que sdo portadores tangiveis e fisicos de
significado cultural. Enfatiza-se, assim, que 0s bens estdo manifestando as
categorias culturais e, além disso, que estdo materializando a cultura
(MCCRACKEN, 2003).

Os principios culturais constituem o outro conceito de significado cultural.
Aqui, o significado reside nos valores e ideias que tornam possivel a organizacao,
avaliacdo e a construcédo de fendbmenos culturais. Assim, se as categorias culturais
séo o resultado da maneira como uma dada cultura segmenta o mundo em parcelas
distintas, os principios culturais podem ser definidos como as ideias de organiza¢éo
pelas quais a segmentacdo € feita. Assim, 0s principios culturais se tornam
essenciais para distinguirem, classificarem e inter-relacionarem os fendmenos
culturais e, portanto, também como as expressdes sdo interpretadas em varios
aspectos da vida social.

Tanto as categorias quanto os principios organizam o mundo dos
fendbmenos, bem como os esforcos de uma comunidade em
manipular este mundo. Os bens substanciam ambos e, portanto,
integram o mundo culturalmente constituido ao mesmo tempo como
objetos dele e como sua objetivacdo. Os bens sdo simultaneamente
as criaturas e os criadores do mundo culturalmente constituido.
(MCCRACKEN, 2003, p. 106).

O significado dos bens de consumo € obtido por uma transferéncia de sentido
do mundo culturalmente constituido para o bem. Isso pode ser conseguido de varias
formas, de acordo com a publicidade e o sistema de influéncia. A publicidade e os
influenciadores, por exemplo, colocam certo bem dentro de um contexto social, que
desencadeia uma transferéncia de significado do mundo culturalmente constituido
para o produto. Isso implica que as propriedades conhecidas do mundo
culturalmente constituido residam em propriedades desconhecidas do bem
(MCCRACKEN, 2003).
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No geral, trés formas de transferéncia de significado para mercadorias foram
detectadas. A primeira € muito similar com o processo construtivo da publicidade e
diz respeito as associacdes e incorporacdo de certos produtos por categorias e
principios culturais. Mais complexa é a capacidade dos sistemas de influéncia de
inventar novos significados culturais (MCCRACKEN, 2003).

Os “formadores de opinido”, que por alguns grupos da sociedade séao
colocados em pedestais devido a sua virtude, profisséo ou realiza¢des, podem, pelo
uso da posicédo social, redefinir a associacdo de mercadorias para categorias e
principios culturais e, por isso, afetar um novo significado cultural de um bem
(MCCRACKEN, 2003). Nesse estudo é utilizado o termo “influenciadores” para
designar os formadores de opini&o.

McCracken (2003) também aponta para uma terceira e mais radical maneira
pela qual o sistema de influéncia pode comprometer a transferéncia de significado
para um bem que é por intermédio de subculturas na sociedade. Por exemplo,
menciona-se que grupos existentes nas margens da sociedade, como hippies, punks
e comunidade LGBT, tém uma capacidade especifica para questionar e desafiar
significados culturais constituidos. Negligenciando normas e convencdes
estabelecidas e criando ordens, eles também redefinem categorias e principios
culturais. Assim, as subculturas inovadoras se tornam fornecedoras de significado
(MCCRACKEN, 2003). E ratificada a ideia de que os produtos podem ser uma fonte
de informacao sobre os individuos que os possuem (BELK; CASOTTI, 2014).

Em Belk e Casotti (2014), o pesquisador aponta que determinados produtos
contribuem com informacfes sobre a ocupacdo de papéis sociais por parte dos
individuos e, portanto, os papéis sociais sao verificados por varios produtos que os
acompanham nas suas vidas. Nesse contexto, Solomon (2002) sugere que 0
simbolismo embutido em muitos produtos € uma das principais razées pelas quais
eles sdo comprados, porque, nds, como individuos, estamos sendo avaliados e
posicionados sistematicamente na realidade social que nos circunda. Para dar

sentido e significado a esse consumo, nao raro, recorrem-se a rituais.

2.4 RITUAIS DE CONSUMO

O nascimento, o casamento, o divorcio, a morte, dentre outros eventos,

acontecem, normalmente, plenos de ritualizagdo que sdo maneiras como quaisquer
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outras de pertencer a um grupo. O padre, ao levantar o calice de vinho e relembrar o
sangue vertido por Jesus, traz a bebida uma forma de ritualizacdo que une o grupo de
catdlicos ao seu redor. A nocdo de ritos ou rituais € muito desenvolvida em um
contexto religioso. Na obra “As formas Elementares da Vida Religiosa” de 1912,
Durkheim (2001) demonstra a importancia dos rituais para a fixacdo social das
religides. Para ele, o ritual ajuda a diferenciar o sagrado do profano, criando, em
particular, momentos fortes destinados a despertar estados mentais especificos,
fortalecendo o vinculo social e o sentimento de pertencer a uma celebracéo coletiva,
trata-se de um modo de “[...] substituir o mundo da realidade por um mundo diferente
para onde ele se transporta pelo pensamento.” (DURKHEIM, 2001, p. 215).

Ritos, rituais e cerimbnias, qual € a etimologia deles? Segundo o linguista e
semiotico italiano Umberto Eco (1991), o rito pode derivar da palavra latina ritus, que
se refere ao conceito de costume (como uma maneira tradicional e amplamente aceita
de se comportar). O ritual € uma forma de atividade estilizada por grandes eventos e
momentos importantes, definidos por grupos sociais. As primeiras conceituacoes de
ritual foram forjadas no dominio sagrado, como aponta Durkheim (2001), em que 0s
rituais frequentemente tomavam a forma de comportamentos muito solenes e
rigidamente prescritos.

Contudo, varios socidlogos, entre eles Max Weber (2004), observaram que as
experiéncias rituais também abundavam nos eventos da vida mais cotidiana, as vezes
imitando a solenidade dos rituais sagrados e dando “encantamento” ao mundo e, na
sua auséncia, o “desencantamento”. Para os propdsitos desse trabalho, adota-se a
definicdo de ritual como comportamentos simbodlicos que sdo executados ativa ou
passivamente por participantes em ambientes publicos ou privados, em construto

tedrico que remete aos estudos empreendidos pela Teoria cultural do Consumo.

Durante muito tempo, as pesquisas antropoldgicas negligenciaram o poder
significatico do consumo, como aponta Rook (2007).

Mesmo o0s antropélogos tendem mais a estudar os rituais de
consumo de uma remota tribo amazbnica do que os rituais de
mercado de um shopping Center de um subudrbio americano. Com
isso, uma dimensdo proeminente da experiéncia de consumo
permanece territério virtualmente desconhecido. Essa negligéncia
surpreende porque o comportamento ritual muitas vezes envolve
trocas extensas de bens e servicos que freqientemente se
consumam em ocasides dramaticas, cerimoniais e até mesmo
solenes. (ROOK, 2007, p. 82).



25

Pesquisadores das “Teorias da Cultura do Consumo” apontaram a presencga de
ritos em atos de consumo que se coadunam com a importancia social dessa acéao,
como Arnould e Thompson (2015) ou Belk e Casotti (2014). Contudo, Grant
McCracken (2003) foi aquele que apresentou um esquema e sistematizacdo dos
rituais de consumo e que sera utilizado neste trabalho com mais profundidade. E ha,
efetivamente, varias evidéncias de uma nog¢éo de tempo ligado a rituais festivos e
apreciacéo individual da bebida. Lugares definidos para apreciacdo que, nas palavras
de MCCracken (2003) remetem a uma imprecisado que € significativa. “Nossa cultura
também faz distingbes menos precisas, mas ndo menos significativas, entre tempo de
lazer e tempo de trabalho, tempo sagrado e tempo profano, etc.” (MCCRACKEN,
2003, p.20).

No esquema de McCracken (2003), é possivel notar a centralidade do produto
para o entendimento das “transferéncias” de significados e o modo como se
estruturam os seus movimentos. Trata-se de um modelo estrutural que abarca a nogao
de criacéo de sentido, envolvendo objetos e grupamentos sociais. Os significados do
consumidor se movem em uma trajetoria entre trés locais: o mundo constituido
culturalmente, bens de consumo e o consumidor individual.

Na obra “Cultura & Consumo: novas abordagens ao carater simbolico dos bens

e atividades de consumo”, McCracken utiliza a “moda” como exemplo. Segundo
McCracken (2003), haveria trés niveis da movimentacdo do significado. No topo
estaria o “mundo culturalmente constituido” e dois operadores fundamentais que o
decodificariam, a “publicidade” com seus rudimentos mercadoldgicos e o “sistema
de moda”, em que se localizam os especialistas, produtores e formadores de opinido
gue seriam como operadores daquilo que se denominou como “sistema de moda”.

No segundo nivel, os “bens de consumo” e, no terceiro, 0 consumidor individual.
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Figura 1 - Modelo de movimentacao do significado em McCracken

Movimentagao do significado

Mundo culturalmente constituido
|

Publicidade /
Sistema de
moda

+

Bens de consumo
T T T T

Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse detroca cuidados desapropriagao
pessoais
+ + + +
Consumidor
individual

Legenda: Caixas - Localizagao de significado
—— Instrumento de transferéncia de significado

Fonte: McCraken (2003).

McCraken (2003) trata da transferéncia de significado do bem para o
consumidor e sugere que isso seja feito por rituais, em que o significado cultural é
manipulado em um ato de comunicacdo e categorizacdo coletiva ou individual,
transferindo significado de um bem para o “eu” (self). McCracken (2003) demonstra
como se dao os instrumentos de transferéncia do mundo para bens por quatro tipos
de rituais de consumo (posse, troca, cuidados pessoais e desapropriacdo), que
representam maneiras pelas quais os bens sdo usados pelos consumidores para se
posicionarem e se definirem dentro de um contexto sociocultural. McCracken
descreve uma relacéo direta entre objetos de consumo e seus significados e usos
sociais.

Durante a "posse”, o consumidor se enamora do produto, até que o toma para
si. Ja, na "troca", existe o compartilhamento com amigos, familiares e ai residem as
socializagbes do produto. Os "cuidados pessoais" sdo aqueles dedicados ao produto
(tempo e energia). Finalmente, o ritual de "desapropriacdo” € no qual existe uma
guebra dos vinculos e certo desprendimento. O ritual de troca € mais conhecido nas
celebragdes tradicionais, como Natal, aniversarios, festas de casamentos e finais de
ciclo, com comemoracdes em geral. A escolha do presente para outra pessoa
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geralmente é feita com base nas propriedades que se deseja ver transferidas para o
destinatario (MCCRACKEN, 2003). Além disso, o receptor ndo esta apenas
recebendo o presente real, mas também é sujeito a certo autoconceito, iniciado pelo
significado cultural dos presentes.

Um ritual de posse € o ato pelo qual o consumidor tenta extrair significado dos
bens para ele, exibindo a sua propriedade. Isso ndo € apenas possuir o bem (o que &
essencial), mas o ritual de integrar o significado do bem na vida de alguém, sendo
possivel, por exemplo, personalizar um bem, o que resulta na obtencdo de um
significado publico e pessoal. Um ritual de cuidados pessoais aparece quando um
consumidor tem que usar repetidamente os bens e extrair dele um significado cultural,
a fim de manter o significado.

Tipicamente, trata-se de bens de natureza mais perecivel, que sem a
preparacao, perderao o significado. O ritual de desapropriacdo (ou desenvestimento)
esta relacionado a aquisicdo de bens de um proprietario anterior ou ao descarte de
um bem que j& ndo tem vinculos com o consumidor ou, ainda e mais presente em
consumo de produtos de consumo imediato, trocar de marca, deixar de adquirir
(MCCRAKEN, 2003).

A ritualizacdo € uma maneira essencial de criar vinculos sociais e construcdes
identitarias e os bens (produtos) fazem parte desse mundo culturalmente constituido.
Os consumidores obtém, utilizam e aprimoram o significado de bens, a fim de alinhar
seu senso de identidade com o significado incorporado em um produto (bem de
consumo). Pelos rituais, os bens se tornam individualizados pelos consumidores com
novos significados simbdlicos. Tais rituais (posse, troca, cuidados pessoais e
desapropriacdo), descritos por McCracken (2003), permitem que 0s consumidores
reivindiquem a posse do item como seu, com os individuos transferindo o significado
cultural de seus bens para a vida e 0 senso de si mesmos. Dessa maneira, um bem
andnimo fabricado se torna um bem personalizado, pertencente ao consumidor. Os
individuos podem integrar o significado simbolico do objeto a sua propria identidade,

tornando-se repositorio dela.

2.4.1 Rituais de consumo do vinho na pesquisa empreendida

A teoria geral de McCracken (2003) contribui para a compreensédo de como 0s

significados de varios objetos de consumo s&o construidos e se pode efetivar uma
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derivacdo para os consumidores de vinhos, como é o0 caso empreendido nesta
pesquisa. Isso € essencial para entender o processo no qual estes consumidores
selecionam ou demarcam seus gostos. Além disso, a teoria abrange rituais que podem
ajudar a entender como o significado é transferido dos bens de consumo, e aqui nesta
pesquisa, dos vinhos para os consumidores.

Os influenciadores e a publicidade no mundo culturalmente construido do Vinho
podem ser observados pela imprensa especializada, programas de radio, podcasts e
uma infinidade de midias e redes de influenciadores como sommeliers, endlogos,
jornalistas, distribuidores, importadoras, donos de restaurantes, canais de venda
online, clube de vinhos, confrarias, dentre outros eventos. Contudo, € evidente que,
pelas dimensdes do pais, a cultura do vinho ainda é algo de nicho, ndo atingindo
grandes camadas da populagdo. Segundo o Instituto Brasileiro do Vinho - Ibravin
(2019), o consumo de vinho esta mais restrito ainda as camadas sociais A e B,
segundo os critérios do Instituto brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2016).

Os rituais mais populares brasileiros associados a bebida vinho tém grande
proeminéncia nas missas catolicas, mas varios outros sdo criados e cultivados pelos
apreciadores no consumo cotidiano. Utilizando McCraken (2003) como referéncia,
podemos evidencia-los. O brasileiro bebe pouco vinho, mas, ainda assim, podem-se
verificar algumas situacdes em que a bebida é consumida mais comumente (LILLA,
2013).

Os rituais de troca ficam muitos evidentes nas comemorac¢des e encontros
familiares no Natal, em comemoracdes de datas importantes, como aniversarios e
encontros romanticos, em especial no dia dos namorados. Ja o ritual de posse engloba
desde a pesquisa do produto, aquilo que McCraken (2003) afirma ser o processo de
enamoramento. Esses rituais aumentaram com o advento dos clubes do vinho no
Brasil®. Por eles, o associado recebe em lancamentos e novidades. Além de
apresentarem inovagoes e informarem todos os detalhes dos produtos que oferecem,
eles sdo uma espécie de conexao entre a cultura de vinhos e os iniciantes e iniciados
(IBRAVIN, 2019).

Os consumidores brasileiros, conforme afirma Lucki (2010), comecaram

tomando vinhos nacionais de baixa qualidade, se comparados ao rol de op¢des hoje

8 Para tornar mais facil a vida de todos aqueles que tém dificuldade de escolher um vinho, surgiram os
chamados Clubes do Vinho. No Brasil, pode-se destacar a ClubeW, o Evino, o Clube Adega e a
Confraria Grand Cru. Todos eles possuem planos iniciais, intermediarios e avancados.
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existente no pais e, ndo é raro, gue muitos consumidores tenham mudado seus gostos
(LILLA, 2013). Isso evidencia o ritual de desapropriacdo, no qual o consumidor se
desprende de antigos habitos e adquire novos. Esses sdo apenas alguns dados da
realidade brasileira e regional (Salvador), que tendem a se associar a teoria de
McCracken (2003). Pesquisas foram empreendidas sobre o vinho e o fendmeno do
seu consumo nos ultimos quatro anos, ainda que numa quantidade ainda pequena e
sem associagao com as Teorias Culturais do Consumo. Esta auséncia de pesquisas
na area com uma abordagem das Teorias Culturais do consumo, € um fenémeno que
tem se alterado, segundo Gaido, Ledo, Siva e Souza (2013). Contudo, ainda séo

minoritarias dentro de um cenario ampliado da producao académica.

Apesar da forca da epistemologia positivista na area de pesquisa sobre
0 consumo, na década de 1980 outra corrente paradigmatica comegou a
ganhar espaco, influenciada fortemente pela perspectiva interpretativista.
Esta nova corrente tem se firmado no campo dos estudos relacionados
ao consumo, defendendo a complexidade da realidade sociocultural,
dando destaque a subjetividade da natureza humana e a importancia
dos aspectos simbdlicos nas interagfes entre os individuos. Afastando-
se de uma perspectiva aplicada ou gerencial mais comum, orientada pelo
positivismo, esta outra corrente de pesquisadores tem por objetivo
primeiro entender de maneira aprofundada o fenbmeno do consumo e
seus significados, levantando questfes até entdo inexploradas pelo
mainstream académico. (GAIAO; LEAO; SILVA; SOUZA, 2013, p.
385).

No artigo “Perfil de Consumo de Cervejas e Vinhos em Salvador, BA”, os
pesquisadores Bahia, Carvalho e Vieira (2017) apontam que o consumo dessas
bebidas na capital baiana esta associado em primeiro lugar a dimensao da “amizade”
e a construcao de lacos sociais que se dao em torno do consumo do vinho e da cerveja
nas festas, no descanso, no lazer e nos encontros familiares. Todos esses momentos
estado permeados por rituais de consumo, ainda que a abordagem dos pesquisadores
nao tenha privilegiado essa pesrpectiva como foco do trabalho, trata-se de uma
abordagem mais focada na area de saude, mas que tangenciou informacdes sobre 0
perfil do consumidor na capital baiana.

Pesquisas que procuram dimencionar o comportamento dos consumidores de
vinho foram feitas em outras regides. Basso e Visentini (2016) evidenciaram que 0s
consumidores dessa localidade do Rio grande do Sul preferem consumir a bebida nas
suas residéncias. A regido sul do pais tem uma tradicdo bem estabelecida do consumo
da bebida e costumam adquirir rotulos em viagens. Nesse estudo foi privilegiada uma
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abordagem quantitativa em associacdo com escolas de marketing ligadas a
perspectiva economicista do processo de consumo associadas aos quatro fatores,
gue condicionam o comportamento do consumidor, desenvolvidas por Kotler e Keller
(BASSO:; VISENTINI, 2016).

A Teoria da Cultura do Consumo € um campo de possibilidades metodolégicas
gue congregam uma grande diversidade de procedimentos metodoldgicos, nesta

pesquisa se optou por uma juncdo desta teoria com a analise de conteudo.
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3 METODO

A pesquisa que se apresenta foi desenvolvida com base numa investigacao
exploratdria de cunho qualitativo, escolha essa que é pertinente para estudos que
requeiram novas frentes e sdo potencialmente capazes de dar subsidios para
respostas as questdes norteadoras e, também, aos objetivos da pesquisa, como
apontam Ludke e André (2004). Somando-se a essa visao balizadora de exploracéo,
Yin (2001) postula que o bom desenvolvimento de uma pesquisa dessa natureza esta
atrelado aos critérios de credibilidade e validade, divididos como “validade Interna”,
que afere se o0 pesquisador comprovou a relacdo causal entre os fendmenos
observados e a “validade Externa”, que demonstra em que medida as conclusdes séo
passiveis de serem generalizadas e viabilizam outras investigacdes similares, tanto
em pesquisas qualitativas, como quantitativas. A "validade" e a "fiabilidade" verificam
se outros pesquisadores alcancariam resultados semelhantes, usando as mesmas
metodologias.

Neste trabalho, é feita uma adaptacéo e apropriacdo do modelo de McCracken
(2003), que foi exemplificado pela transferéncia dos bens de consumo do “mundo da
moda culturalmente constituido” e que aqui se apresenta como o “mundo do vinho

culturalmente constituido”, conforme a figura e a esquematizacéo exposta a seguir:

Figura 2 - Modelo de movimentag&o do significado em McCracken adaptado

Movimentacao do muitiplos significados do vinho

Mundo do vinho culturalmente constituido

Publicidade Influenciadores / especialistas
3 <
Vinho
Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse detroca cuidados desapropriag¢do

pessoais

-
.
-
&

Consumidor individual

Legenda: Bl Caixas - Localizagdo de significado
—— Instrumento de transferéncia de significado

Fonte: Adaptacao do proprio autor da dissertacao a partir de McCraken (2003).

O intento € perceber como os rituais sdo expostos pelas socializagcbes (ritual
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de troca), escolhas de consumo, criagdo de identidade (ritual de posse),
acondicionamento, guarda ou aquisicdo de produtos acessorios ao produto principal
que é o vinho (ritual de cuidados pessoais), ressignificacdo e descarte (ritual de
desapropriacdo). Essa investigagdo se remete aos quatro primeiros objetivos
especificos da pesquisa ja expostos anteriormente e que agora sao reiterados com 0s
rituais definidos em negrito:
a) ldentificar como sao estabelecidas as socializacdes da bebida (Ritual de
troca);
b) Perceber quais sdo as apropriacfes identitarias que o0s consumidores
constroem de si mesmos pelo produto vinho (Ritual de posse);
c) ldentificar se existem produtos acessorios consumidos (Rituais de cuidados
pessoais);
d) Perceber quais sdo os tipos de vinhos que sdo consumidos (variedade de
consumo) e mudancgas no consumo do vinho (evolug¢do de consumo) (Ritual

de desapropriagao e de posse);

O quinto objetivo especifico se remete ao “mundo culturalmente constituido” pela

identificacdo dos aqui denominados “influenciadores” e “publicidade”.

e) Analisar como os consumidores costumam adquirir informacdes sobre os
vinhos que consomem, de que forma buscam informacdes sobre o produto e
se possuem vinculo informacional com algum influenciador (Publicidade/

influenciadores).

Aqui modificou-se o termo original daquilo que McCraken (2003) define como
“sistema de moda” para “influenciadores”. Nesse particular, € importante fazer uma
digressao acerca da escolha: no modelo exemplificativo de McCracken (2003), ele
utiliza o termo “sistema de moda” como o conjunto de personagens que possuem 0O
poder de dar rumos e influenciar decisées de consumo. Contudo, o termo “moda”, na
apropriagéo brasileira, remete, de maneira mais estrita, ao universo, ao conjunto de
opinides, gostos, assim como modos de agir, viver e sentir coletivos de algo que é
“passageiro” ou “fugaz”. Opta-se, aqui, sem prejuizo, por uma apropriacao da ideia
original como algo que “norteia”, que acaba por “influenciar”, sem esse tom téo

passageiro e, dai, a escolha esquematica da denominagao “influenciadores”.



33

A ideia € partir do consumidor individual para verificar o “mundo do vinho
culturalmente constituido”. A figura abaixo inverte o esquema original de McCracken

(2003) e exemplifica o fluxo tencionado com o conjunto de a¢bes da pesquisa.

Figura 3 - Movimentacédo do significado adaptado e invertido no fluxo

Consumidor individual

- . - v
Ritual Ritual Ritual de Ritual de
de posse detroca cuidados desapropria¢do

- v . -

v

Publicidade / Influenciadores

Mundo do vinho culturalmente constituido

“_

Legenda: B Caixas - Localizagado de significado
— Fluxo de investigacao de significado

Fonte: Feito pelo proprio autor da dissertacéo a partir de McCraken (2003).

Parte-se do consumidor individual para identificar os rituais de consumo e a
rede de eventuais influenciadores e publicidade manifestamente expressas nas

respostas aos questionarios aplicados para esse fim.

3.1 SUJEITOS DA PESQUISA

Os sujeitos de pesquisa, neste trabalho, sdo os consumidores de vinho na

cidade de Salvador — BA. Segundo o Instituto Brasileiro do Vinho (lbravin)?, os

40 lbravin (Instituto Brasileiro do Vinho) € um espaco de dialogo, que concilia as opinibes de
agricultores, vinicolas, cooperativas e membros do governo para o desenvolvimento da cadeia
vitivinicola brasileira. O Ibravin redine no seu conselho de administracdo a representacdo do setor
vitivinicola, pelas entidades associativas, e é reconhecido pela Organizagéo Internacional da Vinha e
do Vinho (OIV) como o responsavel por conduzir as demandas das vinicolas brasileiras no ambiente
internacional.
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consumidores da bebida estdo, na sua maioria, nos extratos médios da sociedade,
mas séo minoritarios dentro do universo do consumo de bebidas alcodlicas no Brasil.
Como séo populagdes de dificil identificagdo imediata, utilizaremos a técnica
“‘bola de neve” para o recrutamento e a aplicagdo das entrevistas, baseadas nos
estudos desenvolvidos primariamente por Goodman (1961). Essa técnica pode ser
classificada como uma maneira eficaz para reunir sujeitos de pesquisa por
intermédio da identificacdo de um individuo ou grupo inicial que é usado para
fornecer os nomes de outros agentes. Esses individuos podem abrir possibilidades
para uma rede de contato. O método também € conhecido como amostragem por

"recrutamento em cadeia".

3.2 INSTRUMENTO

Como instrumento de coleta dos dados, optou-se pelo formato de uma
entrevista semiestruturada. Para a elaboracdo do roteiro da entrevista, foram
utilizadas as perspectivas estabelecidas por McCracken (1991) e Belk e Casotti
(2014). O que se preconiza é que as perguntas estabelecidas devem tender a ser
aderentes aos objetivos estabelecidos pelo trabalho.

McCracken (1991) realiza um circulo analitico em que existem quatro passos
de efetividade para a construcdo de entrevista bem-sucedida para os intentos
estabelecidos, quais sejam:

a) Revisdo analitica da literatura (Define os problemas e o aprimoramento da

capacidade de lidar com imprevistos com base na teoria e pratica);

b) Revisdo de categorias culturais (Fornece ao pesquisador uma apreciacao

mais detalhada e sistematica da sua experiéncia pessoal com os topicos de

interesse);

c) Construcdo do questionario (D4 liberdade para o entrevistado contar as suas

perspectivas com questdes formuladas para tal e as construir de forma aberta,

sem fornecer signos que indiguem um caminho Unico de resposta). Prima-se
também pela conducdo discreta do entrevistador;

d) Analise dos dados qualitativos (preferéncia pelas entrevistas gravadas e ndo

transcritas. Segundo o autor, as anotacdes interferem negativamente no ato da

entrevista e as transcricdes posteriores podem criar “versées” menos atreladas

ao relatado de fato).
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Figura 4 - Quatro passos para a construgcdo da entrevista

Analytic
Data

Stage 1 Stage 4
review of discovery of
analytic categories | analytic categories
& interview design | & analysis/write-up
Review Discovery
|Processes Processes]

Stage 2 Stage 3

review of discovery of
cultural categories | cultural categories
& interview design & interview

Cultural
Data

Fonte: McCraken (1991).

Completando as contribuicées de McCracken (1991), opta-se por aderir a este
trabalho por alguns construtos acerca de pesquisas das “Teorias da Cultura do
Consumo” (TCC), feitas por Belk e Casotti (2014). Esses pesquisadores fornecem um
histérico de pesquisas etnograficas e teorias em Marketing. Ressalta-se, aqui, que o
trabalho desses estudiosos se insere no passo numero 01 de McCracken (1991), que
entende a revisdo de estudos anteriores como meio para a constru¢cdo de uma
entrevista bem-sucedida. Para Belk e Casotti (2014), a TCC € um campo em que a
apreciacdo do percurso é tdo ou mais importante que o fim, pois pode produzir novos
e benéficos insights para a producdo do conhecimento. Esse olhar deve estar

presente na constru¢do do questionario.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

As entrevistas foram realizadas por telefone celular, com as liga¢cbes gravadas,
seguindo um roteiro pré-estabelecido (Apéndice A). A pesquisa foi empreendida
durante o0 més de dezembro na cidade de Salvador - BA. As entrevistas tiveram

duracdo média de 20 minutos. Definir uma amostragem numa pesquisa qualitativa
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algo de dificil dimensionamento, especialmente quando se trata de um grupamento
social sem uma quantidade mais exata de participantes. Neste trabalho, optou-se pela
demarcacao de interrupcdo quando se chegasse ao ponto de saturacdo, que foi
determinado pela recorréncia e repeticdo de respostas, o que ocorreu na vigésima

aplicacao.

3.4 MODELO DE ANALISE

Este trabalho parte das concepg¢des de consumo da escola TCC e conceitos de
rituais descritos por McCracken (2003). Os rituais, como descritos anteriormente,
dividem-se em quatro dimensdes: “de posse”, “de troca”, “de cuidados pessoais” e “de
desapropriacao”.

Os quatro primeiros objetivos especificos estdo associados a cada um dos
guatro rituais e o quinto objetivo especifico atrelado a investigacdo do mundo
culturalmente constituido, no que se refere a publicidade/influenciadores. Os rituais
acabam por se constituir em indices a serem perseguidos. O questionario e a sua

posterior analise tém esse norte a ser alcangado.
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Fonte: Modelo de analise - Elaboragéo do autor desta dissertacao (2020).

Cada uma das perguntas do questionario tem a intencdo de responder a um

indice representado pelo conceito de “rituais” na acepgao construida por McCracken

(2003). De posse das respostas, foi empreendido um esfor¢co de contextualizacao,
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percepcao e analise de conteido em formato postulado por Bardin (2016).

No ambito da analise de conteludo, agrupa-se um conjunto de técnicas
aplicaveis a varios meios de informacdo (em discursos gerais, mas também
documentos gréficos, fotogréficos, entrevistas, literatura, cinematograficos, dentre
outros meios), que visam extrair e tratar essa informacao para interpretacéo, conforme
Bardin (2016). A escolha de uma técnica especifica e os significados permitidos de
interpretacéo, dependem da natureza do documento, das questdes que estruturam a
pesquisa e dos fundamentos epistemoldgicos que interessam ao pesquisador.

A analise de conteudo é usada para descrever e decifrar o percurso do
significado de um transmissor para um receptor (BARDIN, 2016) e foi importante para
a percepcado do que foi dito e como foi enunciado pelo entrevistado durante as
transcricdes e seus vinculos com os rituais descritos por McCracken (2003), bem
como perceber a rede de influenciadores e o mundo do vinho culturalmente
constituido.

O primeiro aspecto fundamental da analise de conteudo é entender o
significado da comunicacdo explicita. O segundo € a divulgacado de um significado
implicito da mensagem. Esse segundo ponto diz respeito a revelacdo de outras
mensagens vislumbradas ou proximas aos primeiros aspectos da enunciagao
(BARDIN, 2016). A andlise de contetdo, portanto, opera a partir de um nivel de
primeira leitura, mais literal e se estende a um segundo nivel de leitura: o subjacente
ou o implicito. A técnica é adequada para a interpretacdo de estudos, como o
empreendido aqui. A analise de conteudo ajuda nas pesquisas exploratérias, na
verificacdo de hipdteses ou afirmacdes provisorias, para apoiar impressoes,
julgamentos intuitivos iniciais e/ou refuta-los (BARDIN, 2016). A andlise dos dados
qualitativos exige uma imersdo nos detalhes do material, como apontam Ludke e
André (2004). Trata-se de uma sistematizacéo de intuicées e dados concretos.

Analisar os dados qualitativos significa trabalhar todo o material obtido
durante a pesquisa, ou seja, 0s relatos das observacbes, as
transcricbes de entrevistas, as analises de documentos e as demais
Informacdes disponiveis [...] a andlise esta presente em varios
estagios da investigagéo, tornando-se mais sistematica e mais formal
apos o encerramento da coleta de dados. (LUDKE; ANDRE, 2004, p.
45).

A andlise de conteudo é um conjunto de ferramentas metodoldgicas cada vez

mais refinadas e em constante aprimoramento, que se aplicam aos "discursos

extremamente diversos e se baseiam em inferéncia e interpretacdo equilibrada entre
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dois polos. Por um lado, ha o rigor da objetividade e, por outro, a fertilidade da
subjetividade (BARDIN, 2016). A anélise de conteudo sera organizada em torno de
trés fases cronoldgicas: pré-andlise, exploracdo do material (tratamento/transcri¢éo)
e a inferéncia/interpretacéo. As respostas das entrevistas passarao, nesta pesquisa,
por essas trés etapas.

Apoés a aplicacdo das entrevistas, surge o desafio da transcricdo: ouvi-las
novamente e retirar dali as informacdes mais significativas, diferentemente de
entrevistas estruturadas em que existem respostas de multipla escolha ou gradacdes
fixas. Nessas entrevistas semiestruturadas, ha um duplo contato com o material. O
primeiro, na propria entrevista e, no segundo momento, na transcricdo. Como aponta
Queiroz (1991), ao fazer a transcricdo, 0 pesquisador passa a ter uma posicao ao
mesmo tempo interior e exterior a experiéncia vivenciada no ato da entrevista.

Transcrever significa, assim, uma nova experiéncia da pesquisa, um
novo passo em que todo o processamento dela é retomado, com seus
envolvimentos e emogdes, 0 que leva a profundar o significado de
certos termos utilizados pelo informante, de certas passagens, de
certas histérias que em determinado momento foram contadas, de
certas mudancas na entonagdo da voz. Tudo isto é material que o
pesquisador obteve, de cuja construgcdo diretamente participou, pois
no processo de que resultou foi ele parte, numa legitima acédo de
"observador participante”, com todos os riscos que esta posicao
comporta. E verdade que n&o partilhou estreitamente da vida cotidiana
do informante, como quer a expressao "observador participante”
usualmente empregada em antropologia; porém, se a expressao
nao pode ser aplicada em se tratando do sentido estrito, em
sentido amplo houve uma participagdo intima entre eles, uma
associacdo simbdlica e ndo objetiva que permitiu, pela instalacdo
de lagos de quase-identidade e de comunhdo entre ambos,
0 desencadeamento frutifero do processo de rememorar. (QUEIROZ,
1991, p. 88).

Os aspectos da entrevista séo revisitados. Esse exercicio € muito importante,
pois, ja nos testes, é possivel detectar algumas lacunas e o questionario acaba por
sofrer pequenas alteracdes na sua forma. Nas transcricdes presentes nesta pesquisa,
foi utilizada a sigla "E" acompanhada de um numeral para indicar o entrevistado,
sempre acompanhado da idade e ocupacdo com a terminagéo equivalente ao género.

Para a andlise das entrevistas, foram utilizadas tabelas construidas para que
se agrupassem os rituais de McCracken (2003) e as técnicas de analise de contetudo
de Bardin (2016), proporcionando um controle maior para que, ao reouvir as
entrevistas, fosse possivel anotar os pontos mais relevantes. Esses documentos estéao

7

dispostos no anexo 2. O principio dessas tabelas guias € criar orientadores,
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classificadores aos moldes orientados por Bardin (2016), que nas palavras da
pesquisadora € um método “taxiondmico”.

A técnica consiste em classificar os diferentes elementos nas diversas
gavetas segundo critérios suscetiveis de fazer surgir um sentido capaz
de introduzir alguma ordem na confus&o inicial. E evidente que tudo
depende, no momento da escolha dos critérios de classificacéo,
daquilo que se procura ou se espera encontrar. (BARDIN, 2016, p. 43).

A fase de interpretacdo e inferéncia levou em conta aquilo que Bardin (2016)
indica ser um contetdo "provocado", que nada mais € do que um tipo de conteudo
produzido como resultado da intervencao (mais ou menos) direta do pesquisador,
podendo ser observado, principalmente, em questdes abertas semiestruturadas em
um guestionario, como no caso desta pesquisa. As perguntas do questionario foram

construidas visando esse intento.

3.5 AS ENTREVISTAS E OS INDICES PERSEGUIDOS

O roteiro das entrevistas (Apéndice A) foi modulado com o a finalidade de obter
respostas aos objetivos norteadores e a identificacdo dos rituais de consumo. No

Quadro 01, descreve-se cada um dos indices a serem perseguidos com as perguntas:



Quadro 1 - As entrevistas e os indices perseguidos

QUESTAO

Ha quanto tempo vocé consome

vinhos finos (indicar inverséo do

entre vinhos finos e sangrias ou
vinhos de mesa)?

OBJETIVO
Pergunta de ambientacéo
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INDICE A SER ALCANGADO |

Indicador do Mundo
culturalmente constituido/
Rituais em associacdo

Vocé costuma consumir vinhos em
guais ocasibes? Participa de
alguma confraria de vinhos?

Identificar como sao
estabelecidas as socializac6es
da bebida

Ritual de troca

Vocé costuma presentar ou
apresentar vinhos aos seus
amigos ou familiares?

Identificar como séo
estabelecidas as socializa¢gbes
da bebida

Ritual de troca

Quais uvas ou vinhos combinam
mais com seu gosto? Alguma
preferéncia por uma regido ou

pais?

Perceber quais séo as
apropriac@es identitarias que os
consumidores constroem de si
mesmos pelo produto vinho e
variedade de consumo.

Ritual de posse

Existe algum traco de
personalidade que vocé também
identifica nos vinhos, tais como:

robustez, austeridade, alegria,
elegancia, equilibrio, leveza,
dentre outras caracteristicas
(retrogosto). Algum destes tracos
participa da sua prépria
personalidade?

Perceber quais séo as
apropriacdes identitarias que os
consumidores constroem de si
mesmos através do produto
vinho

Ritual de posse

Vocé tem o costume de comprar
acessorios destinados ao
consumo de vinhos com

frequéncia (adegas, tacas, saca-

rolhas, decanter, dentre outros
objetos?

Identificar se existem produtos
acessorios consumidos

Ritual de cuidados pessoais

Possui vinhos de guarda (vinhos
para serem bebidos no futuro)?

Identificar se existem produtos
acessorios consumidos
(adegas) e o tempo de dedicado
ao produto

Ritual de cuidados pessoais

Qual vinho ja consumiu mais
cotidianamente e ndo o faz
atualmente, e qual tem apreciado
atualmente?

Identificar quais séo os tipos de
vinhos que sédo consumidos
(variedade de consumo)

Ritual de desapropriacdo

Existe algum vinho em especial
gue ja apreciou muito e deixou de
gostar e adquirir? Qual teria sido o

motivo?

Perceber as mudancas no
consumo do vinho e a
maturidade de consumo

Ritual de desapropriacao

10

Existe algum profissional do vinho
com quem conversa (rede de
influéncia) ou segue (redes
sociais)?

Analisar se os consumidores
costumam adquirir informacgdes
sobre os vinhos que consomem

e de que forma (variedade de

consumo e mapeamento de

influenciadores)

Publicidade/influenciadores

11

Como é que vocé escolhe os
rétulos que adquire? Utiliza a
internet para pesquisa, |é livros
sobre o assunto, vé algum
programa de TV ou radio?

Analisar se os consumidores
costumam adquirir informagdes
sobre os vinhos que consomem

e de que forma (variedade de

consumo e mapeamento de

influenciadores)

Publicidade/influenciadores

Fonte: Elaborado pelo autor desta disserta¢édo (2020).
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3.6 APLICACOES DAS ENTREVISTAS

A aplicacdo das entrevistas se deu durante os dias 08/12/2019 e 23/12/2019,
com 20 entrevistados ao todo, sendo 13 homens e 7 mulheres. Todos os entrevistados

e consumidores moram na cidade de Salvador (BA).

3.7 INTERPRETACOES DAS ENTREVISTAS

Foi efetivada uma "leitura flutuante" dos audios, nos termos de Bardin (2016),
com a intengao de explorar as evidéncias mais significativas, sempre com base nos
objetivos alocados na introducdo desta dissertacdo, sem prejuizo de percepcao dos
dados ndo mapeados na fase introdutdria da pesquisa. Ainda, segundo Bardin (2016),
a referida "leitura flutuante" seria uma analogia ao processo da psicanalise, em que,
gradativamente, a leitura se torna mais precisa em funcéo das teorias e hipoteses que
dao corpo ao material. Essa leitura esteve permeada pelas categorizacdes ritualisticas
e percepcao de influenciadores de McCracken (2003) desenvolvidos na pré-analise
em conexao com o contexto soteropolitano.

Para atingir o segundo plano da linguagem expressa nos audios, as questdes
procuraram induzir a explanacado de percepcdes de rituais. Os indicadores foram
expressos em cada uma das questfes durante o desenvolvimento do questionario,
com o intuito de perceber as varidveis a serem inferidas entre o significante e o
significado. N&o foram negligenciadas as expressfes acusticas e maneirismos da
linguagem oral, mas a inten¢do era atingir o contetdo semantico.

Na exploragcdo do material, houve a necessidade de construir tabelas em que
as aderéncias aos rituais e o mapa de variedade de consumo de uvas e regioes
fossem sinalizadas para melhor percepcédo geral, codificagcdo e possibilidade de
inferéncias. As areas hachuradas permitem dimensionar a relacdo das respostas com
os rituais e dar um mapa da adesao das respostas as categorias. Nos apéndices deste
trabalho, também se encontram as “guias para transcri¢des” utilizadas e que deram
origem aos quadros, tabelas e figuras.

Para a percepcdo dos influenciadores no tratamento do material das
entrevistas, foi construida uma tabela com a recorréncia de citacbes e/ou a sua

auséncia. Assim como na tabela construida para os rituais, foi util para um melhor
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mapeamento e identificacdo da publicidade/influenciadores. A premissa essencial de
McCracken (2003), como ja verificado, € de que a publicidade e os sistemas de
influéncia se constituem como um canal pelo qual o significado flui do mundo
culturalmente constituido para bens de consumo. Os simbolos possuem as
caracteristicas naturais e, em seguida, obtém as qualidades artificiais estendidas. Os
simbolos naturais e os artificiais fazem com que as atividades humanas incorporem o

bem de consumo (produto) ao patrimonio cultural.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados foi subdividida em percepgdo dos “dados
preliminares”, de carater mais demograficos, seguidas pelas analises dos “rituais”, dos

“influenciadores” e “dados incidentais”.

4.1 ANALISE DOS DADOS PRELIMINARES

O numero de participantes homens foi superior ao de mulheres, o que pode
sugerir que o mundo do vinho ainda é predominante masculino, como corroboram
dados de consumo do Ibravin (2019), ainda que essa desigualdade esteja em
mudanca, como aponta o proprio instituto. Nesta pesquisa, a faixa etaria proporcional
das mulheres € menor em relacdo a dos homens e a idade média do inicio do consumo
da bebida. A idade média do consumidor masculino nesta pesquisa foi de 56 anos e
a idade média de inicio do consumo da bebida entre eles € de 36. J4 a idade média
das mulheres é 50 anos e a fase média de inicio de consumo aos 30. Outra evidéncia
demonstrada na captacdo dos dados pessoais foi, naquilo que € de interesse desta
pesquisa, a de que as ocupacles sado tipicamente de classe média, o que se adequa
as informacdes da pré-analise deste estudo, em que fica demonstrado, pelos dados
pesquisados, notadamente (IBRAVIN, 2019), que se beber vinho é tipicamente um

costume das classes médias economicamente definidas pelo IBGE.
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Quadro 2 - Tempo de consumo

IDADE SEXO TEMPO DE IDADE EM QUE
CONSUMO INICIOU O CONSUMO
E1 35 M 7 28
E2 64 F 30 24
E3 38 M 22 36
E4 56 M 7 49
ES 74 F 44 30
E6 70 M S0 20
E7 27 F 10 27
Eg8 46 [y 15 31
ES 39 M 30 29
E10 72 F 30 42
E11 65 [y 25 40
E12 71 M 12 33
E13 52 M 5 47
E14 52 [y 7 45
E15 37 M 30 27
E16 45 M 15 30
E17 62 [y 23 37
E18 33 F ] 27
E19 26 F ] 20
E20 40 F 135 23

Fonte: elaborado pelo autor desta dissertagédo (2020).

Durante a analise do corpus documental em audio, em exaustividade e
representatividade (BARDIN, 2016), em combinacdo com planilhas de analise, foi
possivel perceber que, apesar da amplitude de idade entre os entrevistados, o
consumo do produto vinho se iniciou, para a maioria deles, nas décadas de 1990 e
2000. Esse fato coincide com a abertura econdmica para produtos importados,
conforme afirmam Marques e Rego (2013). Essa justaposicdo é importante para
entender como a cultura do consumo da bebida se deu no Brasil e no contexto
soteropolitano.

A realidade econdmica de Salvador mudou muito nos ultimos 20 anos e foi
possivel constatar que o produto vinho esta mais presente nas mesas dos
consumidores. Segundo o IBGE (2019), houve uma série histérica de crescimento
proporcional do PIB de Salvador maior que a do Brasil nos ultimos 20 anos.

Chamou a atencédo que a década de 1980 seja sinalizada como um momento
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de nenhuma iniciacdo ao mundo do consumo do vinho entre os entrevistados e seja
coincidente com uma rececao econdmica histérica no Brasil. Como apontam Lucki
(2010) e Santos (2014), os anos 1970 e 1980 foram marcados por protecionismo
econdmico e restricdo as importacdes e a cultura e consumo do vinho se ressentiram
fortemente, pois os que circulavam no mercado ndo contemplavam rotulos de
gualidade acessiveis ao consumidor médio.

No tratamento do material foi possivel constatar a aderéncia dos entrevistados
aos rituais de maneiras bem variadas, como demonstrado no Quadro 03. A intengéo
da construcdo desse esquema grafico foi a de sinalizar a adesdo aos rituais com as
areas preenchidas, tendo como base a andlise das respostas.

As areas com maior cobertura representam a adesao maior ou menor ou sua
auséncia na gradacao de preto, cinza e branca. O enquadramento esta baseado nas
guestdes ja delimitadas anteriormente e expressas no Quadro 01. O Quadro 03 é
complementar e ja com os resultados obtidos pelas entrevistas semiestruturadas e

leitura baseada na andlise dos discursos presentes no material.

Quadro 3 - Aderéncia aos rituais

RITUAL DE TROCA RITUAL DE POSSE RITUAL DE CUNDADOS RITUAL DE
ENTREVISTRDO ~ SEXD PESSOAIS DESAPROPRIAGAD

QUESTAC®Z  |QUESTADD3  |QUESTAO 04  |QUESTAD®S |[QUESTAOODS  [QUESTADO7  |QUESTEOOE  |[QUESTAD 09

mlm|w|E|IE|E|IE(E|Z|IZ|][=|IZ|-|=||=|=]|=|=

E20

Sem verificagdo de aderéncia a0 ritual
Aderéncia moderada 2o ritual
Plenamentes adersnte ao ritual

Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacdo (2020).
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Os “rituais de troca” estao bem presentes entre os consumidores da bebida em
Salvador. Foram citadas algumas variedades de vinho e regides que, neste trabalho,
estdo atreladas ao "ritual de desapropriacao”, quando a intencéo é analisar a evolucéo
do consumo, e ao "ritual de posse", quando vinculados a tragcos de mimetizacdo ou
valores afetivos. Os rituais ndo sao estanques e comumente aparecem mesclados e

imbricados, e pode ser verificado no decorrer da pesquisa.

4.2 ANALISE DOS RITUAIS DE TROCA

O ritual de troca € um importante momento de socializacdo, na realidade
estudada nesta pesquisa e foi o ritual que apresentou maior adesdo dos
consumidores. Ele esta associado ao primeiro objetivo especifico deste trabalho, que
€ o de identificar como sao estabelecidas as socializa¢gfes da bebida.

Dos entrevistados, seis informaram que participam de confrarias e encontros
destinados a apreciacao da bebida e todos os respondentes disseram que bebem com
amigos e em ocasides festivas. Certamente o ritual de troca € o mais desenvolvido
entre o universo de respondentes, como € possivel depreender em alguns extratos da
entrevista.

[...] Em festa e encontros com amigos o vinho esta sempre presente...fiz
cursos na Perini (delicatessen), mas depois aquilo me chateou um
pouco, pois depois aquilo fica, se vocé sente um gosto aqui na ponta
da lingua, no meio da lingua, vocé dizia: P6xa, isso € muito chato, vocé
termina perdendo a sua espontaneidade, essa naturalidade que tem
para beber, termina ficando algo tao cientifico que eu ndo gosto.(E2, 64
anos, arquiteta e urbanista).

Essas experiéncias, apesar de ocasionais, sao interessantes para estudarem
a riqueza do significado que oferecem ao consumidor. S&o apresentados como um
meio de autorrealizacdo e como um vetor de pertencimento a comunidade.

[...] Tenho uma confraria que € toda quinta-feira, que é composta de
trés casais (E16, 45 anos, Médico).

[...] Sempre tenho um encontro de amigos, em que cada um leva um
vinho e apreciamos juntos. (E17, 62 anos, Gedlogo).

[...] Eu faco parte de uma espécie de confraria, um encontro semanal
que a gente chama de “quartas sabaticas” (risos). L4 sempre bebemos
vinho e experimentamos alguns rétulos. (E3, 58 anos, Dentista).

As trocas ao beber ou o0 presentear demonstram que para esses consumidores
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o vinho funciona como um elemento agregador. O presente, um regalo, é uma
ferramenta extremamente poderosa para influéncia interpessoal e se baseia,
inteiramente, na transferéncia complexa de significados, que conecta o produto ao
doador e ao destinatario. Para McCracken (2003), o presente ritualizado é como o
“anel de noivado”, criam-se vinculos.

[...] Nas oportunidades de confraternizacéo, se envolver presentes, eu
normalmente prefiro dar uma garrafa de vinho. De preferéncia participar
bebendo (risos). Eu levo isso sempre em conta, eu prefiro dar uma
garrafa de vinho para um amigo ou para uma amiga, que aprecie, do
gue vocé comprar outro tipo de presente em que vocé ndo sabe o
ndmero, a cor, se vocé sabe mais ou menos o gosto, além de difundir
a bebida, o que é muito interessante. (E11, 65 anos, economista).

[...} Eu fui num jantar e conheci um vinho que eu pensei: “poxa que
vinho bom, macio, este vinho deve ser muito caro, deve ser uns 80
reais”. O nome dele era “gato negro”. Depois, eu encontrei a amiga que
ofereceu o jantar e eu disse “que vinho gostoso” e ela me disse “é
baratinho, eu comprei no Extra (supermercado) por 30 reais”. Eu
encontrei numa promocéao por 23 reais! Comprei uma caixa! Na Perini
era 39 e no Pepe, o reserva, que é melhor, por 40. Para mim foi uma
surpresa. (E10, 72 anos, socidloga).

Evidenciou-se, nas entrevistas e na analise dos audios, que o produto vinho &
um veiculo simbodlico para identificar, descrever, construir e manipular valores,
relacionamentos interpessoais, normas e expectativas comportamentais entre o0s
respondentes. Essas qualidades contribuem para a fung¢do do vinho como facilitador
do vinculo social. Ficou demonstrado que as socializac6es da bebida em Salvador sdo
majoritariamente estabelecidas em encontros com amigos e que o vinho participa

ativamente como um ingrediente agregador.

4.3 ANALISE DOS RITUAIS DE POSSE

Provavelmente o mais importante ritual no sistema de McCracken (2003) € o
“ritual de posse”. Ele o distinguiu cuidadosamente da simples propriedade dos bens,
0 que nao transfere nenhum significado. O ritual consiste no ato comunicativo de
anunciar publicamente a propriedade, o que pode se consumar exemplarmente ao
exibir ao convidar amigos para mostrar sua nova adega ou, ainda, compartilhar seu
vinho adquirido numa rede social. O ritual de posse, em Mccracken (2003), esta em

consonancia com o que postula Belk (2014), que afirma que os individuos
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sistematicamente se apropriam de significados de posse para fins de autodefinicéo,
ressaltando que o consumidor € um cocriador que cria muitas maneiras diferentes em
que usam os produtos, ndo apenas para refletir, mas também para criar, moldar e
manter ativamente visdes alternativas de si ao longo da vida.

Nesta pesquisa, esse ritual foi percebido como o segundo mais presente e esta
associado ao segundo e quarto objetivos especificos que sédo o de perceber quais séo
as apropriacdes identitarias que os consumidores constroem de si, mesmos pelo
produto vinho e entender quais sdo os tipos de vinhos que sédo consumidos (variedade
de consumo) e as mudancas no consumo do vinho.

Nesse ritual, foi possivel identificar, com as questdes desenvolvidas, como
algumas assimilacbes com o produto sdo construidas pelos entrevistados. Os
Quadros 04 e 05 e Figuras 07 e 08 identificam a preferéncia pelo pais e pelas uvas.

Quadro 4 - Preferéncia por pais

PORTUGAL CHILE |ARGENTINA ALEMANHA = FRANCA ESPANHA EUA BRASIL

i’

Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacdo (2020).

Segundo os dados do Ibravin (2019), dos vinhos importados pelo Brasil, cerca
de 39% sé&o do Chile, 15% da Argentina e 12% de Portugal. No entanto, nesta
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pesquisa, esses numeros nao estdo plenamente refletidos como preferéncia dos
consumidores nessa ordem. Portugal se sobressai como o pais mais citado, em

seguida séo o Chile e a Argentina.

Figura 6 - Distribuic&o por pais

14

12

10

Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacédo (2020).

Ja a preferéncia pelas uvas demonstra o alinhamento com as estatisticas de
importagdes, pois aquelas que foram mais citadas como de preferéncia sao a cabernet
sauvignon, camérnére, chardonnay e malbec, que sao cultivadas no Chile e na
Argentina como insumos principais dos seus vinhos tintos e brancos. Ja a touriga
nacional, presente na maioria dos vinhos portugueses, tem poucas mencodes
relativamente ao total de citagbes. Ainda que as uvas mencionadas como de
preferéncia ndo sejam cultivadas exclusivamente pelo Chile e pela Argentina, é
possivel deduzir que existe essa associacdo quando se cruzam os dados de regido e
os dados de exportacéo.

Os vinhos europeus dificilmente estampam o nome da uva no seu rétulo
principal (frente) e, costumeiramente, sdo assemblages® ou blends, como aponta

Ferreira (2016). Ainda segundo o autor, os vinhos europeus preferem a denominagao

5 Assemblage é a mistura (mélange) de diferentes variagdes de uvas no procedimento de producéo de
um vinho, ao contrario do que ocorre com 0s varietais, nos quais se utiliza uma Gnica cepa (uva), como
ocorre, mais comumente, nos vinhos da américa. O blend é a conjugacdo de vinhos oriundos de
diferentes barricas de carvalho contento uvas diversas, como descrevem Lucki (2010) e Santos (2014).
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de terroir®, descricdo que encontra amparo também em Lucki (2010) e Santos (2014).

Quadro 5 - Preferéncia por uvas

CABERMETSHNGMON  CARMENERE FHOTHOR | CHARDONMAY  TOURIGL NERLOT MALBEC | SMINIFMONELASC TEMPRAMILO | SHRAT

o
R A E A E A E A E A E A R B E R N E A N E A E R R

Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacdo (2020).

6 Terroir (que significa “solo” em francés) é o conjugado de qualidades e caracteristicas especiais que
remetem a geologia, geografia e o clima de um dado lugar, sempre interagindo com a genética da a
planta e que se expressam na forma de sabor e aroma dos vinhos. O terreno é mais determinante que
a prépria uva (ROBINSON, 2011).
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Figura 7 - Distribuicdo por uvas
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Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertagédo (2020).

A uva mais mencionada pelos entrevistados é a “Cabernet Sauvignon”, que,

apesar da lembranca, ndo obteve um grande louvor. Ela, na maioria dos relatos,

encabecava a lista. JA quando o assunto era pais, existiram manifestacées mais

intensas.

[...] A minha regido preferida é Portugal, pelo tratamento, pelo cuidado
gue os enoblogos portugueses tém com o tratamento e o cuidado com
0 produto, assim como outros paises europeus, mas com um vinho
para vocé tomar no dia a dia, aquele vinho que cabe no bolso, sem
davida, o vinho portugués tem um custo beneficio fantastico, eles sao
muito cuidadosos no corte e ndo apresentam produto ruim, via de
regra (E11, 65 anos, economista).

[...] Eu gosto muito dos vinhos portugueses, gosto muito dos vinhos
verdes, faz uns poucos anos eu descobri este tipo de vinho e tenho
apresentado as pessoas, pessoas que estavam acostumados com 0s
vinhos tradicionais e tem se interessado por este tipo de vinho. (E13,
52 anos, bancario).

[...] Tem um que eu gosto muito, e quando eu encontro eu dou uma
estocadinha, que é o “gato negro” eu ndo acho em tudo que é canto,
entdo quando eu acho, eu gosto de guardar. (E19, 36 anos,
empresaria).

Como foi possivel notar no comentario do entrevistado E11, existe uma

identificacdo com Portugal. Tal identificacao foi citada em outros momentos, em outras

respostas dos entrevistados. Parece existir uma intimidade entre os consumidores de
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vinho da cidade de Salvador com os portugueses e Portugal. Relatos mencionaram a
confianca nos produtos portugueses. E possivel que esse aspecto se agregue a
familiaridade da lingua e ao respeito pela cultura do pais. Esse foi um dado néo intuido
e apareceu como uma evidéncia inesperada que pode ser detalhado em outras
pesquisas.

O ritual de posse esta ligado a um forte elemento de identidade com o produto.
Nas entrevistas, foi solicitado que os consumidores explicassem essa relagdo, em
especial na pergunta de numero 05: “Existe algum traco de personalidade que também
identifica nos vinhos, tais como: robustez, austeridade, alegria, elegancia, equilibrio,
leveza, etc. (retrogosto). Algum destes tracos participa da sua prépria personalidade?”

A intencéo foi imbricar as ideias de retrogosto’, com apelos de personalidade.
A maioria dos respondentes ndo conseguiu identificar essa relacéo entre os atributos
antropomorficos, que sdo conduzidos pela sensagédo de retrogosto com sua propria
personalidade, mas houve uma adesao por parte de alguns dos entrevistados.
McCracken (2003) fala do ritual de posse, de fato, como uma aquisicéo e identificacao,
mas no limite algo como uma “possessao” nos termos religiosos que €, no limite, uma
condicao ou estado de quem esta dominado por algo, como uma paixao, por um
espirito.

A maioria dos entrevistados ndo soube identificar algo dessa natureza, mas
quatro participantes ndo sé observaram, como demonstraram as associacdes que
McCracken (2003) descreve como a identificacdo, que é, nas suas palavras, como “os
individuos criam um mundo pessoal de bens que reflete sua propria experiéncia e
seus proprios conceitos de si e do mundo.” (MCCRACKEN, 2003, p. 109).

[...] O vinho é uma bebida, embora muita gente diga o contrario, mas
COMoO eu sou uma pessoa mais recolhida, eu gosto mais de ler, se me
der vontade na rua, sozinha, eu peco uma taca de vinho, sozinha
mesmo, eu acho que o vinho, embora muitos digam que deva ser
compartilhado, para mim € uma bebida, como o chd, vocé se interioriza
mais, € uma boa companhia, colocar uma taca em sua frente e olhar
para o mundo. (E2, 64 anos, arquiteta e urbanista).

[...] Se sou forte como a uva merlot? De certa forma sim, eu tenho uma
personalidade de contestador. Mas eu sou brincalhdo também. Eu
acho que tem alguma coisa tem a ver (E6, 70 anos, Engenheiro).

7 Retrogosto é uma palavra usada para descrever a atmosfera olfativa, sensitiva, dos sabores do vinho.
O Retrogosto pode levar a propriedades que ndo estdo diretamente no préprio vinho, como aromas que
ndo participam da feitura da bebida, mas que estdo la presentes pelas sensacdes pretéritas das
experienciais dos consumidores, tais como identificar cheiros e sabores de frutas ou ingredientes que
nao participaram da feitura do vinho, tratando-se de uma projecdo (ROBINSON, 2011)
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[...] Eu sou uma pessoa fina (risos), sou uma pessoa elegante. E uma
bebida que tem sabor, esta mistura de sabores (E7, 37 anos,
Administradora).

[...] Eu prefiro os mais encorpados. Embora eu me considere um cara
tranquilo, eu nado gosto de nada “aguado”. Pimenta tem que arder,
chocolate s6 0 amargo, carne sé da boa. Tudo raiz, nada “nutella”. (E8,
46 anos, Empresério).

Nesse ritual, foi possivel perceber quais sdo as apropriacdes identitarias que
0s consumidores constroem de si mesmos pelo produto vinho. O consumidor
soteropolitano procura usufruir do produto por uma visdo que se associa a alegria e
os encontros. Contudo, o vinho ainda n&o participa tanto do dia a dia, do cotidiano dos
consumidores, como um acompanhamento das refeicbes diarias. A construcao
majoritaria mais percebida associa a bebida a de eventos mais episédicos, reunides
e festas. O vinho se apresenta relacionado a eventos, necessita de rituais e ndo é

como a cerveja que chegou a ser citada até como meio de “matar a sede”.

4.4 ANALISE DOS RITUAIS DE CUIDADOS PESSOAIS

O ritual complementar a posse é o de “cuidados pessoais”, como aponta
McCracken (2003), o que se reflete quando o consumidor lava o carro com cuidado e
ajusta partes mecanicas, refina detalhes e compra acessorios. Isso ocorre assim como
ao comprar cabides especiais para as roupas que acondiciona com esmero, ao ter um
cuidado excessivo com a limpeza do cachimbo, dentre outros aspectos. E o ritual em
gue se “declara" a relacdo com os produtos e, em consequéncia, conquista-se, ainda
gue temporariamente, o seu valor simbdlico. Nesta pesquisa este ritual esta associado
ao terceiro objetivo especifico, que é o de identificar se existem produtos acessorios
consumidos.

O ritual de posse é o mais importante, como aponta McCracken (2003), pois
efetiva a concretizacdo do desejo. Mas, no ritual de cuidados pessoais, fica
evidenciada a identificacdo mais plena e o vinculo com o produto naquilo que
concerne ao tempo despendido com ele. Na ritualizagdo dos cuidados pessoais, €
possivel verificar o apogeu sentimental entre o consumidor e o produto
(MCCRACKEN, 2003). O ritual pode ser exemplificado por um rito comum nas missas

catélicas, em que o padre, antes de levantar a taca de vinho, diz: “Este € o sangue de
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Cristo”. Antes de enunciar a frase, existe todo um preparo, em que tecidos séo

dobrados, a taca limpa, o pulpito arrumado. Essas sequéncias litirgicas podem ser

comparadas ao ritual de cuidados pessoais descritos por McCracken (2003)

[...] Tacas! As tagas fazem toda a diferenca nos vinhos. Eu comprei
um abridor de vinhos que tira a rolha com cuidado, embora o vinho
nao sobre (risos). Minha irma costuma dizer que este abridor foi um
investimento! (E7, 37 anos, Administradora).

[...] Eu tenho todo tipo de tacas. Muitas tacgas, tacas para tudo quanto
é vinho, champanhe, para branco, tinto. Eu adoro vidros, ndo posso
nem mais comprar, ndo tenho nem lugar para guardar. Eu fico
curtindo, quando eu vou nas lojas fico olhando, ndo tenho mais lugar
onde botar. (E10, 72 anos, socidloga).

Muitos refutaram investimentos em acessoérios, ndo dando importancia alguma

a esses para além da sua funcao primaria, como fica bem exemplificado na frase do

entrevistado numero 06: “Abridor tem que ser bom e sé cumprir sua fungcao” (E6, 70

anos, Engenheiro). O pragmatismo foi a tbnica da maioria dos comentarios.

[...] Eu acabo ndo comprando acessoérios, eu comprei logo no inicio
gue eu comecei a gostar, marcador de taga, tacas especiais, abridor
de vinho. (E18, 33 anos, Bancaria).

[..] Eu tenho uma adega, eu recebi de aniversario, adega com
compressor. Eu viajava e viajo, e compro acessorios, mas eu nao
compro mais. Tem uma coisa que eu nao gosto € decantador. Eu gosto
de ver a garrafa. (E17, 62 anos, Gedlogo).

Quanto a ter vinhos de guarda, apenas se constatou tal habito em cinco

participantes e quando o costume é relatado, ndo se percebeu grande entusiasmo

para além da necessidade ou capacidade de consumo. Relatos mostraram que a

urgéncia do consumo é mais presente que a ideia de manter um vinho sob guarda, o

que exige cuidados especiais, manutencdo de regras de guarda, dentre outros

aspectos.

[...] De jeito nenhum! Se eu tiver um desse (de guarda) eu abro hoje a
noite, se eu tiver com um vinho bom na méo, eu tiro a rolha dele na
primeira oportunidade! (E11, 65 anos, economista).

[...} Eu tenho uns vinhos "Péra Manca’, deixa eu te falar uma coisa: eu
ganho muitos vinhos” (E3, 58 anos, Dentista).

[...] Eu ndo tenho vinhos de guarda, ainda mais nessa idade. (E6, 70
anos, Engenheiro).
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Ficou evidente que, no universo pesquisado, os rituais de cuidados pessoais
nao estdo ainda muito desenvolvidos entre esses consumidores. O vinho tem seu
espaco na vida da maioria dos entrevistados, mas néo € objeto de grande veneracdo
guando o assunto séo as liturgias de acondicionamento, produtos especiais para o
seu consumo ou tempo despendido para antes de sua apreciacdo final, sua

consumacao.

4.5 ANALISE DOS RITUAIS DE DESAPROPRIACAO

O ultimo dos rituais é o “Ritual de Desapropriagao” ou “desinvestimento”.
Inverte a direcdo da transferéncia de significado, ou melhor, é o ritual com o qual
enfraquecemos as relacdes ja estabelecidas entre o usuario e o bem. Esse ritual, em
associacdo com o de posse, nos ajuda a atender o quarto objetivo especifico desta
dissertacéo, que é o de perceber quais sdo os tipos de vinhos que sdo consumidos
(variedade de consumo) e mudangas no consumo do vinho (evolugao de consumo).

No processo de desapropriacdo ocorre o “esfriamento” do relacionamento com
0 objeto e, apds periodos variados, ja se observa a peca como desnecessaria e,
portanto, jA € possivel descarta-la, no caso do vinho é o processo de negac¢do do
produto e ndo aquisicdo. Nao é raro também que este “esfriamento” seja tdo grande
que o consumidor nem mesmo se dé conta dos vinculos deixados para tras. No caso
do vinho, esse ritual € mais dificil de interpretar, pois nhormalmente € algo de consumo
mais rapido e circunstancial. Seguindo os preceitos de McCracken (2003), a titulo de
exemplificacdo, muitas vezes compramos novos vinhos, mas 0s antigos permanecem
no imaginario, pois existe um vinculo afetivo com esses. E normal que uma pessoa
nao possa se separar facilmente: mantém-se a posse (ainda que imaterial). Isto se
reflete quando o consumidor coleciona rolhas, imprime uma data de consumo e as
guarda como lembrancga, o que ocorre também com fotos de rétulos e anotacoes.

As questOes tentaram extrair as percep¢des dos entrevistados quanto ao
consumo atual e o pretérito, buscando na meméria quais eram os vinhos consumidos
e que deixaram de ter prioridade e/ou aqueles que nédo mais fazem parte da rotina de
consumo. Por esse comparativo, foi possivel verificar como houve a evolucdo do
consumo e de que forma os respondentes verificaram a sua mudanca de gosto.

[...] Eu nunca deixei de gostar de um vinho, mas eu aprendo a ver as
limitagcdes do vinho. Por exemplo, o “Casal Garcia”, o vinho branco
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deles, da vinicola, o branco espumante, que na realidade vocé
percebe que fora da temperatura exata, vocé constata as deficiéncias
dele, que antes néo percebia. Acaba por apurar o gosto. (E4, 54 anos,
Engenheiro).

[...] Tem o Barefoot que € um vinho californiano que mudou muito o
sabor, e tem também o Artefacto que é um vinho verde que parece
gue mudou muito o sabor, tem trapiche que é um vinho que mudou o
sabor. Alguns vinhos parecem que comeg¢am a vender demais aqui no
Brasil e entdo comecam a esculhambar. (E16, 45 anos, Médico).

[...] Eu bebia mais espumantes, mas hoje ndo suporto. Acho sempre
doce, até mesmo o Brut. Vinho branco também, eu acho azedo
qualquer um. Eu bebia e ndo bebo mais. (E15, 57 anos, Advogado).

Essas afirmacdes corroboram o que foi dito por Lucki (2010) e Lilla (2013),
gue apontam que os consumidores brasileiros comecaram tomando vinhos
nacionais de baixa qualidade e que muitos deles mudaram seus gostos, o que
evidencia o ritual de desapropriagdo, no qual o consumidor se desassocia de

antigos e constroi novos habitos.

[..] Quando eu era estudante na universidade, eu gostava do
Liebfraumilch, eu achava maravilhoso, era doce eu gostava muito,
minhas amigas também gostavam. Esse eu ndo tomo mais (risos).
(E10, 72 anos, socibloga).

[...] O “sangue de boi” na adolescéncia (risos), atribuo a mudancga de
gosto. (E13, 52 anos, bancario).

[...] Quando a gente é adolescente e esta comecando a beber, a gente
gosta porque € docinho. Esses baratinhos que sdo fake, nem sao
vinho. A medida que vai ficando velha a gente muda de gosto. Vocé
passa a pensar na escolha da uva, vocé experimenta um vinho super
seco, mas vocé gosta porque o paladar muda. (E19, 36 anos,
empresaria).

[...] Tinha uma época que eu comprava vinho barato, que o critério
seria ser chileno. No inicio eu tomava Carta Vieja, Panul, Almadén.
Atribuo & mudanca de paladar. (E20, 40 anos, pedagoga).

[...] Ah...teve (risos)...quando eu comecei a conhecer vinhos, época
em que eu ndo entendia muito, ha vinte tantos anos eu tomava 0s
“Concha y Toro reservado” e eu achava 6timo, ai eu comecei a
entender de vinho e a distinguir sabores era um “Concha y Toro
reservado”, ndo era nem reserva...(E3, 58 anos, Dentista).

Ha aqueles que ndo consomem mais um vinho, mas voltariam a consumir por
guestdes emocionais, pois estdo inscritos em sua biografia, na histéria familiar,

como é possivel verificar no relato do entrevistado 06.
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[...] Tem um vinho que é muito mais uma heranca de sabor de infancia,
até algum tempo atras a gente achava que é o vinho “Calamar” e outro,
o “Gato de Botas”, que meu pai comprava, este € um vinho que se eu
encontrar eu compro. (E6, 70 anos, Engenheiro).

Nesse relato, o entrevistado demonstra como algumas narrativas acerca de
produtos possuem vinculo com as histérias pessoais e como alguns produtos
participam das experiéncias de formac&o de identidade. E compreensivel o vinculo
emocional que o faria adquirir novamente um vinho para reafirmar uma historia
domeéstica. Solomon (2002) afirma que o simbolismo embutido no produto é uma das
razBes de tomada de decisdo de aquisi¢cdo, reiterando até mesmo lagos sentimentais
dentro da realidade social em que o consumidor esta inserido.

O ritual de desapropriagdo poderia ser maior entre os consumidores
soteropolitanos, caso o tempo de consumo e tradicdo fossem maiores. As
experiéncias com os vinhos finos ainda sao relativamente recentes e estdo em curso
de evolucdo. Quanto maior for a exposicédo do consumidor a novos rotulos, tanto maior
sera a evolucdo do seu gosto. O gosto do consumidor de Salvador estd numa fase de
descoberta, de novas experiéncias, de novas sensacdes e trocas com a bebida.

4.6 ANALISE DOS INFLUENCIADORES

O quinto objetivo especifico estabelecido neste trabalho remete ao “mundo
culturalmente constituido” pela identificagdo dos aqui denominados “influenciadores”
e “publicidade”. Esse objetivo tem o intuito de analisar como os consumidores
costumam adquirir informacdes sobre 0s vinhos que consomem, de que forma buscam
subsidios sobre o produto e se possuem vinculo informacional com algum
influenciador e/ou consumo de midias especificas.

As respostas foram agrupadas conforme as mencdes dos entrevistados no
Quadro 06.
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Quadro 6 - Influenciadores

PUBLICIDADE | INFLUENCIADORES

smmc.!.l_:.i.n PEDE AMIGOS | REDES SOCLAIS LONSTAS RAMND ™

Fonte: Elaborado pelo autor desta disserta¢édo (2020).

Com o rapido crescimento e a adoc¢éo da conectividade e a Internet, as regras
do fazer publicitario estabelecidas ha muito tempo foram desestabilizadas, como ja
apontado por Lemos (2008). O aumento da conectividade resultou no aumento de
midias que disputam a atencdo dos consumidores, o que parece significar que as
pessoas nao so estao acessando informacgdes de novas maneiras, mas, também ndo
estdo mais tdo dependentes do recebimento de informagbes por meios tradicionais.
Isso fica evidente nas respostas dos entrevistados:

[...] Tem um programa da Cecilia Audaz que eu gosto, “Um Brinde ao
Vinho”, ela fez uma série extensa sobre Portugal. (E12, 72 anos,
engenheiro).

A TV e o radio ja ndo exercem tanta influéncia, o que fica evidente ao analisar
as mencgOes dos entrevistados. Foram verificadas apenas trés referéncias aos dois
meios, duas a TV e uma ao radio. Mesmo ao citar um programa televisivo, ndo houve
menc¢ao ao emissor e, sim, ao influenciador.

O consumidor geralmente transfere a imagem que formou sobre um
influenciador para o produto que esta adquirindo. McCracken (2003) investigou isso

e, entdo, propds a teoria da transferéncia de significado. Isso sugere que os individuos
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gue apoiam as marcas relacionadas ao produto colocam um aspecto de si mesmos
na identidade da marca. As marcas buscam uma transferéncia de imagem, esperando
gue associacdes positivas ligadas aos influenciadores ou celebridades transfiram para
0s produtos e as marcas que elas endossam.

Assim, surgiram algumas queixas em relacdo aos influenciadores e aos
profissionais da midia especializada que tratam da divulgacdo de vinhos e muitos
deixaram de segui-los, pois esses néo tratariam do vinho que vai as suas mesas. Por
outro lado, houve menc¢des aos influenciadores que estdo ligados aos lojistas, que
possuem profissionais para o auxilio imediato na escolha dos rétulos nos mercados e
delicatessens:

[...] Eu normalmente compro na “Perine”. La além de vocé ter o
profissional que da as dicas, da uma geral sobre o vinho e la
também tem degustacao”. (E15, 57 anos, Advogado).
Houve também comentarios conjugados entre o auxilio destes lojistas, sua
interface nas redes sociais e aplicativos, como se refere o entrevistado niumero 09:

[...] Uma fidelidade a uma marca? N&o, n&o. Eu gosto de variar,
um vinho bom para mim € por um valor em torno de 40 reais. Eu
sigo o Pepe no instagram, eu vou ao supermercado e utilizo o
aplicativo ‘Vivino” (E9, 59 anos, professor).

Os lojistas online também foram mencionados e os dois entrevistados que se
referiram ao suporte comunicacional “revista”, aludiam-se a uma versao fisica
distribuida conjuntamente com a assinatura naquilo que é denominado como “clubes
do vinho™, que séo assinaturas em que vinhos “desconhecidos”, oferecidos por uma
curadoria conjuntamente com uma revista impressa nao disponivel em livrarias ou
bancas de jornal. Como é possivel perceber com a afirmagéo do entrevistado 16, a
revista acaba por ser um condutor para novas experiéncias.

[...] Eu assino a Wine, eu experimento, se eu gostar eu compro”.
(E16, 45 anos, Médico).

McCracken (2003) enuncia que o consumo faz parte do jogo da distingéao social,

uma fungéo que ele mantera ao longo dos séculos. Durante o reinado dos Tudors, 0s

moveis se tornaram um sinal de diferenciacdo social, 0 novo € um sinal associado aos

8 Os clubes do vinho sao assinaturas desse produto que relembram as experiéncias de consumo dos
clubes de livros, existindo uma escolha e curadoria de especialistas que selecionam e indicam
harmonizacdes de possibilidade de consumo. Esses clubes possuem também lojas online de venda
dos produtos para ndo assinantes, destacam-se a Wine e a Envino
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novos ricos, portanto desvalorizados, e 0s moveis antigos e a patina natural
(decorrentes da acdo do tempo e da luz) um sinal valioso. Comecou-se, entéo, a
aplicacéo de produtos para atingir artificialmente a patina nos moveis novos. Essa
busca pela distingdo social € apontada pela Entrevistada 20 na sua descri¢ao historica
de um cenario soteropolitano.

[...] Houve uma época aqui em Salvador que comecaram a
comprar livros para ser conhecedor de vinhos, eu acho isso uma
coisa muito metida a besta (risos). As pessoas colocavam o livro
de arte, para dizer que era apreciador de arte e um livro de vinho
para ficar falando de uvas. Isso me dava raiva, era bobo, vazio
(E20, 40 anos, pedagoga).

A fala remete também a postulagcdo de Solomon (2002), que entende a
identidade como a inter-relagao entre diversos “eus”, sendo o “eu ideal” a concepgéao
da pessoa sobre como ela gostaria de ser (aqui um conhecedor de arte e de vinhos)
e 0 “eu real” na avaliacdo vivenciada das qualidades possuidas ou nao feita pela
entrevistada 20, que parece refutar essas qualidades advindas pela simples
aquisicao de livros.

Durante as entrevistas, evidenciou-se que esses agentes influenciadores néo
estdo tdo claros no mundo do vinho culturalmente constituido em Salvador e
aparecem difusos entre relatos. O sistema de publicidade néo é tédo forte em pecas de
marketing e se evidenciam como reminiscéncias em alguns discursos dos
entrevistados. Entre os influenciadores mais presentes, estdo a internet, assim
mencionada de forma genérica, as redes de varejo e a rede de amigos. Outra
curiosidade foi a mengao de néo ter “influéncias”, o que pode ser entendido como uma
impossibilidade social, uma postura em referéncia ao mundo do vinho culturalmente
constituido ou ainda uma falta de memdria referente aos meios de divulgacédo da
bebida.

McCracken (2003) observou que, no mundo complexo e avassalador de hoje,
pessoas, por necessidade, gravitam em direcéo a lideres de pensamento que pegam
grandes quantidades de informacdes e as organizam em etapas. As pessoas também
gostariam de trazer coisas complexas ao seu universo pelas narrativas mais simples
ou adequadas as suas possibilidades de compreensédo. Os influenciadores seriam,
assim, como que intermediarios entre um mundo especializado e o conhecimento mais
ligeiro, descompromissado. Em Salvador, percebe-se que as conexdes menos

mediadas pela publicidade classica se fazem mais presentes, nomeadamente pelo
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contato direto com lojistas, internet por aplicativos de avaliacdo e rede de amigos.

4.7 ANALISE DE DADOS INCIDENTAIS

Alguns dados da pesquisa surgiram de maneira incidental, pois ndao foram
focalizados como cerne das questbes. Duas das perguntas suscitavam respostas
associadas ao gosto e as evolu¢cdes do gosto, nomeadamente as perguntas de
namero 04 ligada ao ritual de posse e a pergunta de niumero 08 atrelada ao ritual de
desapropriacdo. Todas as citagcdes ocorreram de modo espontaneo, pois a primeira
pergunta arguia acerca de regifes, paises e tipos vinho. Contudo, ndo raramente
houve a citacédo a algum vinho em especifico. A pergunta de nimero 08 poderia induzir
a resposta com uma marca ou rétulo, mas sem insisténcia. Todas as citacdes foram
espontaneas durante as respostas as perguntas. Com base nessas respostas, foi
construido o grafico abaixo (Figura 8), que nos ajuda a entender como se da o
consumo na cidade.

Figura 8 - Vinhos citados positivamente
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Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacao (2020).
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Um dado interessante foi a citacao recorrente de dois vinhos em especial, um
que se situa na faixa inicial de precos de vinhos finos (Gato negro) e outro que,
contrariamente, se posiciona num patamar de custo mais alto (Péra-Manca). Esse &
um aspecto que mereceria um aprofundamento, pois pode sugerir que o vinho mais
caro é o desejado e aquele de preco mais modico e o do mundo real, que estaria ao
alcance do consumidor. No entanto, ndo houve subsidios para tais
dimensionamentos, pois seria necessario um novo empreendimento para ter uma
melhor compreenséo do fendbmeno.

Na Figura 09, é possivel verificar as citacdes positivamente por faixa de precos.
Essa tomada de precos foi efetuada no dia 02 de janeiro de 2020 e demonstra que a
grande maioria das citacdes se localiza nas primeiras faixas de precos entre 0s vinhos

finos.

Figura 9 - Vinhos apreciados citados por prego
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Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacao (2020).

Destaca-se que a preferéncia pelos vinhos citados positivamente é coincidente
com o Quadro 04, dedicado ao ritual de posse em que Portugal aparece como a regido
preferida, mas permanece a contradicdo em relacdo a citacdo das uvas preferidas que

nao participa da feitura dos vinhos desse pais. Essa aparente contradicdo pode ser
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explicada pela pouca familiaridade com os homes de uvas de um pais que tem cepas
préprias e nao tao divulgadas ou, ainda, por uma percepc¢ao gustativa que nao esteja

tdo ligada as uvas e, sim, ao terroir.

Figura 10 - Vinhos apreciados por regido
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Fonte: Elaborado pelo autor desta dissertacdo (2020).

Os vinhos citados por pais estdo em consonéancia relativa ao mercado
brasileiro. Segundo dados da Ibravin (2019), os paises que mais exportam vinhos ao
Brasil sdo justamente esses, na ordem, Chile, Argentina e Portugal. Houve uma
inversdo em relagé@o a ordem, contudo, sdo os trés paises e vinhos mais citados neste
estudo.

Em algumas entrevistas apareceu a expressao “vinho honesto” ao se referir a
um vinho bom e barato. O interessante nessa expressao é a atribuicdo de honestidade
ao vinho e té-lo nessa conta por seu preco conjugado com sua boa qualidade. Da
mesma maneira, também foi recorrente a ideia de que “ndo existe vinho bom barato”.
Sao duas construcdes feitas para justificar o modo como os consumidores fazem as
suas compras de vinho, como se fosse uma justificativa para suas escolhas de
consumo.

[...] Vinho europeu na Bahia, um vinho razoavel, sai por 80 reais.
Vinho cotidiano que eu gosto € o Balbo Reserva. Eu sempre faco
pesquisa na Perini (delicatessen) e gosto daquele G.Barbosa
(hipermercado) la no bairro Costa Azul e o El Pepe também. (E17, 62
anos, Gedlogo).
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[...] Nao existe um vinho bom ou ruim, existe vinhos de boa qualidade
ou qualidade baixa. (E4, 54 anos, Engenheiro).

7

Segundo a lIbravin (2019), o mercado de vinhos é classificado em cinco
categorias: maduro, estabelecido, em crescimento, emergente e novo emergente.
Com base nessa classificacdo, o Brasil se encontra enquadrado como “emergente”.
Trata-se de um mercado em que o vinho estd em desenvolvimento e mostra potencial
de crescimento. A realidade de Salvador, neste estudo, parece ser aderente a
classificacdo, pois existe uma evolucdo do gosto evidenciado, mas sempre
mencionado como algo recente. Quase nao houve mengao ao costume enraizado nas

familias quando o foco era o costume de beber vinho vinculado a uma origem familiar.



66

5 CONSIDERACOES FINAIS

As conclusdes finais foram subdivididas em quatro itens, nomeadamente:

“objetivos alcancados”, “implicagdes académicas”, “implicagées para o mercado” e

“limitacdes e sugestbes para trabalhos futuros”

5.1 OS OBJETIVOS ALCANCADOS

A guestdo que norteou este trabalho foi analisar “como os rituais de consumo
de vinho se constroem na cidade de Salvador?”. Percebeu-se que foi possivel
apreender que os consumidores soteropolitanos constroem suas acepc¢des sobre o
produto de maneira muito ligada as trocas sociais e conformam ja uma cultura de
consumo, ainda que em formacao. As socializacdes da bebida se dao prioritariamente
em festas, encontros, jantares, confrarias e reuniées periodicas, mas alguns relatos ja
mencionavam o consumo diério para o acompanhamento de refei¢cdes e para falar de
retrogosto, algo que € comum nos mercados classificados como “maduros”.

As apropriacdes identitarias e 0 modo como os consumidores constroem visées
de si mesmos pelo produto vinho ndo sdo muito evidentes. Nao foi possivel verificar
grupos de consumo que pudessem se conformar como tribos ainda que ja existam
parcelas minoritarias que expressem esse tipo de identificacdo e construgcdo social,
seja pelas confrarias ou encontros de “culto” ao produto ou mesmo atribuindo
qualidades ligadas as antropomorficas ao produto que fazem parte daquilo que
interpretam ser.

Os produtos acessoérios ao vinho ndo estdo tdo presentes no horizonte de
consumo dos soteropolitanos e se notou que houve um apelo ao pragmatismo. Os
acessorios servem para o seu fim especifico, mas ndo €, para a maioria, uma
preocupacao, seja na evolucdo desses produtos ou cuidados especiais que esses
proporcionem no acondicionamento ou no servi¢o para a apreciacéo da bebida.

Os vinhos consumidos na cidade sdo majoritariamente situados na média de
precos inicial dos vinhos ditos finos. Ainda que o pais de origem de preferéncia tenha
sido citado como Portugal, as uvas mencionadas nominalmente sdo majoritariamente
oriundas do Chile e da Argentina. Na analise dos relatos, restou evidente uma
mudanca de gosto, especialmente concentrada entre os ultimos 15 e 20 anos. Essa
evidéncia € coincidente com a abertura econémica as importacées e a melhoria da

renda da cidade.
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Os consumidores de vinho em Salvador ndo costumam balizar as suas
escolhas por meios tradicionais, como TV, radio, livros, revistas, mas por interacdes e
redes de amigos e até mesmo o uso da internet, estando baseados nessa rede de
afetos e contatos. Os lojistas também foram citados como influenciadores, em especial
agueles que dispdem de profissionais que orientam sobre castas, harmonizacéao, tipos
de uva, dentre outros aspectos.

O ritual de consumo em Salvador € marcado pela ideia de festa, de
congragamento e um modo de ver o vinho, como hébito de consumo, com certo olhar
impregnado pela novidade. Ainda que siga algumas liturgias, a maioria dos
entrevistados nesta pesquisa demonstra uma familiaridade com o vinho com um certo
enamoramento. Sao novas narrativas a serem construidas com um produto que até
pouco tempo ndo era comum nas suas mesas e tagas.

Esses aspectos sdo positivos, pois abrigam possibilidades de vinculos culturais
inusitados e formacéo de um mercado novo, porém, por outro lado, é preciso que esse
mesmo mercado em formagé&o e essa cultura ainda imatura possa se conformar como
sélida. Para isso, é preciso que a oferta do produto seja perene, o que € dificil em um
pais com ciclos de crises econdmicas tdo bem demarcados historicamente, como foi
possivel depreender da andlise empreendida neste trabalho e pelos préprios relatos

dos entrevistados.

5.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

7

A Teoria cultural do Consumo é um campo de investigacdo que procura
desvendar as complexidades da cultura de consumo. A visdo da TCC da cultura difere
da pesquisa convencional sobre consumidores e a sua representacdo da “cultura”
como um sistema homogéneo de significados compartilhados. Nesse cenério, é
benéfico que se empreendam estudos regionais.

Estudar como os individuos ritualizam varios aspectos do seu comportamento
de consumo complementa os trabalhos mais puramente mercadoldgicos baseados
em disponibilidade, pre¢co, demanda, dentre outros aspectos. O comportamento ritual
€ essencialmente um comportamento simbolico e o seu estudo deve esclarecer o que,
muitas vezes, € o ponto limitrofe dos estudos mais tradicionais de marketing.

Ao abordar a experiéncia de consumo pelo seu significado, o olhar das teorias
culturais do consumo ndo se concentra mais nos contornos da experiéncia vivida, mas

sim no proprio consumidor, na sua acao nessas praticas de consumo e na evolucéo
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da identidade coletiva e individual. Estipula-se, aqui, a existéncia de um
relacionamento reflexivo que oferece aos individuos a possibilidade de negociar com
esse mundo social construido e ndo de adoté-lo na sua totalidade. Existe, ainda, uma
negociagao, como foi verificado entre os consumidores abordados.

Os vinculos entre cultura e consumo se tornam particularmente estreitos,
conforme a sociedade em que esses produtos estao inseridos e consoante o modo de
consumi-los. A relagcdo nao é unidirecional, da cultura ao consumo apenas, mas pode
advir do consumo para transformar a cultura e conformar uma dimensao mudltipla.
Talvez o esquema de McCracken (2003) sugira um modo unidirecional quando se
observa o0 esquema gréafico com setas e destinos, mas esse é muito mais uma sintese
do que propriamente um encerramento de possibilidades. Essa foi a busca que se
intencionou ao inverter o esquema original. Aqui se partiu dos consumidores para se
chegar ao topo do mundo culturalmente constituido.

Um dos fatores chave no estudo da cultura é que ela estd mudando
constantemente, ndo importa que tipo seja considerada. Segundo McCracken (2003),
um dos maiores desafios na exploracdo e descricdo dos aspectos dos fenbmenos
culturais € a natureza dinamica da cultura. As culturas estdo sempre em mutacao,
ainda mais em um mercado emergente como o da cidade Salvador. Assim como
ocorre nesse local, existem varias outras socializacdes da bebida nos ambitos
regionais.

Os estudos vinculados as teorias culturais do consumo se alimentam de
peculiaridades e ndo de generalizacdes. A pesquisa das culturas de consumo da
subsidio para a compreensdo da evolucdo da sociedade e dos mais variados
mercados. O estudo também contribui para o aumento da producdo na area das
teorias culturais do consumo num cenario em que esses ainda sdo excec¢des quando

comparados & maioria das abordagens no campo do marketing e administragao.

5.3 IMPLICACOES PARA O MERCADO

Para os profissionais de marketing, os rituais dos consumidores podem
fornecer um mecanismo eficiente para vincular a marca ao uso do produto. Na
publicidade, o uso do comportamento ritual do consumidor € ideal para a comunicacao
da construcdo da marca e para aumentar a adogdo do produto, mostrando aos
consumidores quando, como, onde ou com quem consumir o seu produto.

Os rituais dos consumidores, embora parecam misteriosos e complexos, sao
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uma parte comum da vida cotidiana do consumidor, que se inicia logo ao amanhecer
e se estendem ao longo do dia. Ao profissional do marketing e administradores de
empresas, os rituais oferecem a oportunidade de alinharem o seu produto as
necessidades do consumidor, dando & sua marca uma razdo emocional de ser,
criando uma posicéao distinta dentro do imaginario coletivo.

Compreender o comportamento do consumidor é um aspecto importante para
0 marketing e os rituais de consumo ajudam com um ferramental precioso para esse
intento. E essencial entender o comportamento do consumidor para saber como 0s
clientes em potencial responderdo a um novo produto ou servico e como aqueles que
ja séo clientes tém um ciclo de desenvolvimento de consumo. Isso também ajuda as
empresas a identificarem oportunidades que néo sao atendidas atualmente.

Finalmente, o estudo dos envolvimentos rituais de um individuo pode ampliar a
compreensao da lealdade ao produto. Essa ideia se baseia na observagéao de que o
comportamento ritual & extensivamente historico e com roteiros pessoais. Na medida
em que um produto ou marca se torna um artefato ritualizado, podem ser feitas
previsdes sobre as suas probabilidades de uso.

Os rituais aqui estudados remetem a narrativas. Por que, entdo, ndo considerar
a relacdo produto-consumidor como uma historia, a partir do momento em que ela é
de fato uma série de eventos organizados ao longo de uma sequéncia de tempo?
Ficou evidente durante a realizacdo das entrevistas que o vinho participa da vida das
pessoas e perceber a evolugcdo do consumo € também entender como se constroem
vinculos sociais pelos produtos, historias familiares, de amizade, dentre outros
aspectos. A relacado consumidor-produto pode, portanto, ser lida como uma historia. A
narrativa €, entdo, o processo pelo qual os desejos do consumidor serdo fundidos ao
produto em uma sequéncia de etapas e de relagdes sociais.

Para os lojistas, ficou evidente, nesta pesquisa, que eles possuem grande
influéncia na escolha do consumo daqueles que consomem vinho na cidade. Por isso,
€ importante que acdes sejam manejadas para que se mantenha essa relagéo e, quem
sabe, ndo as ampliem. O significado do consumo n&do € um dado imposto, é construido
entre o produto, os consumidores e os influenciadores. Existe uma oportunidade para
gue os lojistas estreitem esses relacionamentos comerciais e simbélicos com o0s seus
clientes, oferecendo uma ideia de experiéncia do consumo mais completa. As
estratégias dos varejistas podem se basear também na participacdo dos

consumidores nessa producéo da experiéncia ou nos seus aspectos extraordinarios
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ou comuns. Esse é um campo proficuo para novas abordagens na cidade de Salvador.
A aquisicdo do produto vinho se da por varios motivos. Contudo, como percebido
nesta pesquisa, o apelo emocional é decisivo.

A experiéncia pessoal tem precedéncia sobre uma cultura pré-estabelecida de
consumo e as experiéncias de consumo sdo vividas de maneiras diferentes e
assumem multiplos significados como ocorre na cidade de Salvador (BA). Pelas
discussbes contempladas, percebeu-se uma visdo do consumidor como coprodutor
deste mundo culturalmente constituido do produto vinho na cidade. De fato, é aparente
qgque o mundo do consumidor € socialmente construido na cidade e que existem
peculiaridades que podem ser exploradas pelo mercado da bebida na nesse local, o
que d& horizonte para novos negdécios e possibilidades de interagées.

5.4 LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

N&o se pode afirmar, pela abordagem adotada, ter compreendido
completamente toda a complexidade, o nascimento, o desenvolvimento, o fim de
certos rituais, bem como todas as suas interdependéncias.

Dadas as limitacbes do presente estudo, existem oportunidades para
pesquisas adicionais. A primeira sugestao seria expandir esse trabalho para uma
populacdo mais ampla. A abordagem, predominantemente qualitativa, forneceu dados
significativos, mas, poderia ser interessante a associar a uma abordagem mista
qualitativa e quantitativa, com um grupo provavelmente mais diversificado de
consumidores. Igualmente desejavel é a analise de produtos publicitarios de agentes
da industria e se procurar ouvir especialistas do mundo do vinho culturalmente

constituido em um recorte especifico.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

ROTEIRO DE ENTREVISTA — CONSUMIDORES DE VINHO

DADOS DO ENTREVISTADO

GENERO: IDADE:

ESCOLARIDADE:

PERGUNTAS

1. H4 quanto tempo vocé consome vinhos finos (indicar a diferenca entre
vinhos finos e sangrias ou vinhos de mesa)?

2. Vocé costuma consumir vinhos em quais ocasides? Participa de alguma confraria
de vinhos?

3. Vocé costuma presentar ou apresentar vinhos aos seus amigos ou familiares?

4. Quais uvas e vinhos combinam mais com seu gosto? Alguma preferéncia por uma
regido ou pais?

5. Existe algum traco de personalidade que vocé também identifica nos vinhos,
tais como: robustez, austeridade, alegria, elegancia, equilibrio, leveza, dentre
outras caracteristicas (retrogosto). Algum destes tragcos participa da sua
prépria personalidade?

6. Vocé tem o costume de comprar acessorios destinados ao consumo de
vinhos com frequéncia (adegas, tacas, saca-rolhas, decanter, dentre outros
objetos?

7. Possui vinhos de guarda (vinhos para serem bebidos no futuro)?

8. Qual vinho ja consumiu mais cotidianamente e ndo o faz atualmente, e qual mais
tem apreciado recentemente?

9.Existe algum vinho em especial que ja apreciou muito e deixou de gostar ou
adquirir? Qual teria sido o motivo?

10. Existe algum profissional do vinho com quem conversa (rede de influéncia)
ou segue (redes sociais)?

11. Como é que vocé escolhe os rotulos que adquire? Utiliza a internet para
pesquisa, Ié livros sobre 0 assunto, vé algum programa de TV ou radio?
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APENDICE B — GUIA DE TRANSCRICOES — DADOS INICIAIS

Guia para anotacdes das transcrigcdes das entrevistas — Dados iniciais

ENTREVISTADD SEXO IDADE PROFISSAD TEMPO DE COMNSUMO

10

11

13

14

13

15

17

12

a

12

L |




APENDICE C - GUIA DE TRANSCRICOES - RITUAIS

Guia para anotac¢Oes das transcricoes das entrevistas — Rituais

Voecé costuma
consumin
vinhos em
quais
ocasides?
Participa de
alguma
confraria de
vinhos?

Yocé costuma
presentar ou
apresentar
vinhos aos
Seus amigos ou
familiares?

Quais uvas ou
vinhos
combinam
mais com seu
gosto?
Alguma
preferéncia
por uma
regiio pais,?

Existe algum
trago de
personalidad

e que
e

Yocé tem o
costume de
comprar
acessirios
destinad

Possui vinhos
de guarda
[vinhos para

serem bebid

Qual vinho j3

consumiu
mais

.

Existe algum
vinho em
especial que ja
muito

no F 1?7

identifica
nos vinhos,
tais como:
robustez,
austeridade,
aleqria,

ao
consumo de
vinhos com
Irequéncia
ladegas,
tagas, saca—
rolhas

=
e e nao o faz
atualmente, e
qual tem
apreciado
atualmente?

e deizou de
gostar e
adquirir? Qual
teria sido o
motivo?

QUESTAD 02

QUESTAD 03

QUESTAD D4

QUESTAD 05

p 0A
QUESTAD 06

QUESTAD 07

RITUAL D
DE SAPROPRIA
QUESTAD 08

AD
QUESTAD 09

E1

E2

E3

E4

ES

E6

E7

ES8

E9

E10

E11

E12

E13

E14

E15

E16

E17

E18

E19

E20

E21

E22

E23

E24

E25

0 Sem verificagdo de aderéncia ao ritual
1 Aderéncia moderada ao ritual
2 Plenamente aderente ao ritual

Observagdes:
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APENDICE D - GUIA DE TRANSCRICOES - REGIOES

Guia para anotacdes das transcricdes das entrevistas — Regides

ENTREYISTADO
Alemanha Argentina Brasil Chile Espanhaa

Observacgdes:
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APENDICE E — GUIA DE TRANSCRICOES - UVAS

Guia para anotacdes das transcricoes das entrevistas — Uvas

Cabsrmetessignon  Carmenere  PinstMeir  Chacfonyy  Tourigs  PirotMeir  Medst Maber  Sawvigsonblans Tempearika  Shiraz

Observagdes:




APENDICE F — GUIA DE TRANSCRICOES - INFLUENCIADORES

Guia (planilha) para anotagdes das transcrigdes das entrevistas — Influenciadores

Existe algum profissional do vinho com
quem conversa (rede de influéncia) ou
segue (redes sociais)?

Como é que vocé escolhe os rotulos que
acaba por adquirir? Utiliza a internet para
pesquisa, lé livros sobre o assunto, vé
algum programa de TV?

ko
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BTEE MCNE

LOEETRE
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E12
(3E]
E1d

E18

Flr
Eifl

E19
(=]
E3H

=

]

Observacbes:
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