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Conclusao

Para melhor organizar a conclusdo desse estudo, esse capitulo foi dividido
em quatro partes. A primeira delas aborda as significacdes do vinho e como elas
se relacionam com o aumento de consumo dessa bebida nos ultimos anos. A
segunda parte sugere como essa pesquisa pode contribuir para 0 marketing de
empresas desse setor e algumas aplicagdes préaticas. A terceira parte exple as
limitacGes desse estudo para, por fim, na Gltima parte, sugerir pesquisas futuras

sobre o0 tema.

5.1.
As significagbes do vinho e o aumento de seu consumo

Diante da revisdo tedrica sobre a sociedade pés-moderna e da andlise dos
dados colhidos na pesquisa de campo, é possivel concluir que o vinho é um bem
de consumo associado a simbolos e situacBes que sdo desejados e buscados pelas
classes altas do Rio de Janeiro.

Ao confrontar os principais aspectos da condicdo pés-moderna aos dados
colhidos na pesquisa de campo, foi possivel perceber que as representacdes do
vinho estdo em linha com essas transformacGes sociais e que esse bem de
consumo possui significados que representam o que essa sociedade quer ser, quer
ter e quer sentir.

Segundo os autores citados na revisao de literatura que buscam entender a
sociedade contemporanea, a globalizacdo esta transformando as principais
estruturas e instituicdes modernas, levando a mudancas tdo significantes no modo
de agir e pensar dessa sociedade que estariamos vivendo um novo tempo, uma
nova era: a era pos-moderna. Esta possui caracteristicas singulares que foram
revistas na parte teodrica desse trabalho. Quando o vinho, enquanto bem de
consumo, foi pesquisado e analisado sob estas caracteristicas, foi possivel
perceber que esta bebida representa diversos anseios, caréncias, necessidades e

desejos desse consumidor pos-moderno. Dessa forma, é esperado concluir que o
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vinho esteja sendo mais consumido conforme essas transformagdes sociais
estejam cada vez mais intensas e consolidadas.

Nesse contexto da pds-modernidade visto na revisdo tedrica, o aumento de
consumo e de interesse em relacdo a esse bem passa a ser uma consequéncia
natural da nova dinamica social. N&o deve ser a toa que a mudanca na cultura do
vinho em relacdo a sua forma de consumo (Albert, 1989) tenha acontecido no
mesmo periodo em que as grandes transformacBes sociais causadas pela
globalizacdo (Hall, 2000). Quando a dindmica da sociedade mudou, for¢gando um
novo jogo no sistema de signos e simbolos de consumo, o vinho se transformou
em um bem cultural, cujo maior valor esta na informacéo e no compartilhamento
de conhecimento.

O que foi visto na revisdo de literatura é que os bens de informagfes sdo
fundamentais na disputa de poder da sociedade regida pela cultura do consumo
(Douglas e Isherwood, 2009). Por sua aquisi¢do requerer ndo apenas dinheiro,
mas também investimento de tempo e de um conhecimento de base, além de ser
mais dificil de ser fraudado, o bem de informacéo € desejado e controlado pela
elite social, que o usa para se distinguir da massa e para se aproximar de seus
semelhantes. Foi percebido, ao longo da analise de dados, que o valor do vinho
para essa sociedade de consumo estd muito mais no controle da informacdo a
respeito desse bem, e menos no ato de beber ou ter garrafas dessa bebida. Ou seja,
0 vinho possui um papel importante para esse consumidor pés-moderno, pois ele é
capaz de diferenciar, aproximar e manter o poder e controle sobre a dindmica
social vigente. E ele quem garante para a elite o lugar que ela ocupa e permite a
formacdo de grupos de semelhantes. E, enfim, um excelente “marcador
hierarquico” (Douglas e Isherwood, 2009) e um eficiente “valor de ligacdo”
(Cova, 1997).

Nesse sentido, conclui-se que o uso do vinho nos tempos pos-modernos €
realmente diferente de outras épocas. E na sociedade de consumo que ganham
corpo suas funcdes de diferenciacdo e de reconhecimento, funcbes essenciais na
cultura de consumo. Da mesma forma, o antropdlogo Albert (1989) apontou a
mudancga que vem ocorrendo na cultura do vinho: o importante agora é “saber
beber”, saber degustar, reconhecer, valorizar, compartilhar, aproveitar. Destaca-se
também, portanto, seu valor enquanto bem informacional e como essas mudancas

de comportamento e de percepcdo sdo atitudes recentes que coincidem com 0s
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tempos da globalizagdo. Apesar da presente pesquisa ter sido feita num universo
bem restrito de consumidores (classes altas do Rio de Janeiro), o artigo de Albert
(1989), que trata de bebedores franceses, aponta para uma possibilidade de que
este fendbmeno realmente seja algo além das fronteiras culturais nacionais, e seja
algo que reflete uma cultura globalizada e massificadora.

Além dos aspectos da sociedade de consumo, esse estudo tentou tambem
mostrar como outras caracteristicas consideradas pos-modernas foram percebidas
como intrinsecas ao vinho. Este é mais um bem cultural do que uma bebida em si.
Seu consumo ocorre como forma do sujeito pds-moderno se apropriar de sua
imagem. Esta estd associada a sofisticacdo, ao status, a tradi¢éo, a experiéncia, ao
prazer, a cultura e a sociabilidade. Em tempos em que as principais instituicdes
sociais estdo falidas, em que ha uma sensacdo generalizada de inseguranga, 0
sujeito pés-moderno busca viver o presente, 0 aqui e agora, procura valorizar a
experiéncia, o prazer, o lazer, as relagdes efémeras, a tradi¢do, o cotidiano. De
acordo com esta pesquisa, 0 vinho proporciona todos estes valores por meio da
complexidade de sua producdo, da diversidade de tipos e gostos, da histéria por
tras do produto, da sua relacdo direta com a natureza, da sua capacidade de gerar
assunto e de agregar grupos e pessoas. A possibilidade de ritualizagcdo do consumo
desse bem ¢é fator fundamental para seu sucesso, uma vez que permite a
tribalizacdo, o reconhecimento do status e da sofisticacdo e a valorizacdo da
vivéncia de uma experiéncia e da valorizacao daquilo que é cotidiano e banal.

O vinho é um bem que gera experiéncia na forma de consumo, que remete a
tradicdo, a natureza e serve para diferenciacio e tribalizacio social. E, portanto,
um bem cultural pés-moderno em suas significacdes e, por isso, valorizado e
desejado pela sociedade pds-moderna. Pode-se concluir que o aumento de
consumo desse produto ndo é apenas uma moda, como mencionado por alguns
informantes, mas sim uma tendéncia de consumo. Pelo menos enquanto a
sociedade estiver vivenciando tais transformacdes em sua esséncia e reinventando

a nova dinamica vigente.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0813048/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0813048/CA

121

Com essa conclusdo, chega-se ao objetivo final desse estudo de
compreender o0 aumento de consumo do vinho por meio de uma abordagem da
antropologia social. Existem outras formas de se analisar e entender 0s rumos
desse consumo, algumas até mais faceis, por serem mais Gbvias e por contarem
com relagOes diretas de causa e efeito. Ndo € a toa que muitas dessas explicacoes
sdo dadas instintivamente até pelos préprios consumidores entrevistados nesse
estudo. O interessante do olhar antropoldgico é a possibilidade de se ir mais a
fundo em um determinado tema, de tentar realmente conhecer um fendmeno pelas
entrelinhas e decifrar cddigos e signos que ndo estdo na superficie. Entre outros, €
por esse motivo também que o trabalho académico pode contribuir tanto para o
entendimento de fendmenos de consumo. E a possibilidade de se dedicar olhares
mais profundos e diferentes pontos de vista a respeito de certas situagOes que
estdo sendo, muitas vezes, vivenciadas nos mercados e trabalhadas por grandes
empresas. E a possibilidade, enfim, de se gerar conhecimento, respostas e
direcionamentos mais profundos e fundamentados para a formulacdo de
estratégias e posicionamentos de marketing que se relacionarao diretamente com o

consumidor.

5.2.
Aplicacdes praticas em marketing

A concluséo desse estudo é importante para as empresas do setor de vinho e
de outras que, de alguma forma, se relacionam com esse produto. Saber as
principais significacbes do vinho para esses consumidores pos-modernos e quais
sdo os atributos desse bem que s@o mais atrativos pode ser fundamental para
desenhar estratégias de marketing, definir posicionamentos e comunicagdes. A
seguir, seguem algumas sugestdes de aplicacbes praticas da conclusdo desse
estudo.

Como foi percebido, o vinho é um bem de consumo relacionado a cultura,
por isso, atividades culturais podem ser combinadas com esse produto para
fortalecer estratégias de marketing. Por exemplo, produtores de vinho ou
importadores podem patrocinar pequenos eventos de masica, pecas de teatro ou
exposicdes de artes para atingir o publico-alvo e para construir imagem de marca.

A composicdo de ambientes que envolvam vinho e cultura também deve ser bem
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sucedida, como um wine-bar que tenha a decoracdo voltada para elementos
musicais ou com exposi¢oes de quadros constantes. Outra grande oportunidade é
ofertar vinho nesses bares dentro dos cinemas, teatros e museus, que ja € um
movimento que se esta iniciando, mas ainda muito timido.

Além disso, como o vinho esté associado a natureza, ao bem estar e a uma
perspectiva ecoldgica, os restaurantes, bares e lojas de vinho deveriam se
apropriar de ambientes ao ar livre, explorando imagens das uvas, parreiras e 0
trabalho com a terra.

J& que o vinho possui essa face social, visto como bem capaz de aglutinar
pessoas e formar grupos, muitas acdes de marketing podem ser tomadas para
aumentar o consumo de vinho. Uma delas é o estimulo a formacéo das tribos pds-
modernas, através da proliferacdo de grupos e confrarias de degustacdo dessa
bebida. Ja é possivel perceber um aumento desses grupos, mas ha ainda muito
potencial. As empresas deveriam se apropriar da abordagem do marketing pos-
modernos de Cova e Cova (2001) e criar atividades que incentivem o sentimento
de pertencimento e da ligacdo entre os membros dessas tribos.

Outro aspecto percebido nesse estudo foi em relagcdo a importancia que os
consumidores de vinho ddo a variedade. Isso pode ser uma oportunidade a ser
trabalhada no mercado de vinho. Os wine-bars com méaquinas de prova, onde o
consumidor paga por pequenas doses e pode beber uma grande variedade de
vinhos, sdo um bom exemplo de como explorar tal conceito. Essas maquinas sao
importadas e mais comuns nos grandes centros dos paises desenvolvidos e que
estdo chegando timidamente no Brasil. Até 0 momento dessa pesquisa, havia
apenas um wine-bar com essa dinamica na Zona Sul do Rio de Janeiro.

Foi percebido, também, como os consumidores de vinho p6s-modernos
estdo ligados na Internet e como buscam nesse meio de comunicacao informacgoes
sobre vinhos. Por esse motivo, empresas desse setor devem explorar cada vez
mais esse meio, investindo em sites, vendas online, estimulando a interacdo dos

consumidores e fornecendo muita informagéo.
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Outra grande oportunidade desse mercado é em rela¢éo ao aspecto do vinho
enguanto marcador hierarquico, simbolo de status e sofisticacdo. Deve-se explorar
a exclusividade desses consumidores e sua diferenciacdo em relacdo a massa. Por
isso, cartdes de fidelidade que d&o vantagem aos consumidores, clubes exclusivos
para clientes especiais, areas separadas em restaurantes (vip) podem ser
ferramentas para potencializar essa imagem do vinho que o consumidor quer se
apropriar. Diversas acfes desse tipo podem ser implementadas e estimuladas pelas
empresas que buscam aumentar o consumo de vinho.

H4, diante dos resultados dessa pesquisa, inimeras aplicacdes em marketing
que podem contribuir para 0 mercado de vinho. Ndo cabe aqui, entretanto,
aprofundar ou elaborar grandes estratégias ou atividades de marketing. O objetivo
foi, somente, de apontar alguns exemplos e mostrar o caminho de como essa
anélise pode ser importante para as a¢Oes praticas de marketing. Cabe as proprias
empresas ou a estudos futuros desenvolverem esse assunto de forma mais

completa.

5.3.
Limitagdes do estudo

Para tornar-se viavel, esse estudo acabou tendo algumas limitagdes que, por
serem consideraveis, merecem ser aqui expostas.

Uma limitacdo importante refere-se publico, pois a pesquisa concentrou-se
apenas nos consumidores de classes mais altas do Rio de Janeiro. Sendo assim, as
conclustes desse trabalho estdo limitadas a esse universo. Apesar de falar-se em
p6s-modernidade e consumidores de vinho de forma genérica ao longo dessa
dissertacdo, € importante lembrar que toda a analise é baseada em apenas uma
pequena parcela da classe média alta do Rio de Janeiro que vive na Zona sul e em
Niteroi.

Outra limitacdo refere-se a propria metodologia, que, por considerar apenas
entrevistas em profundidade, revisdo de bibliografia e observacdo participante,

ndo consegue aprofundar diversos aspectos em relacdo ao consumo de vinho.
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5.4.
Propostas para pesquisas futuras

Esse estudo teve por objetivo apenas aplicar uma abordagem antropoldgica
para compreender melhor o aumento de consumo de vinho no Rio de Janeiro e,
apesar de ter trazido alguns dados importantes sobre esses consumidores e esse
bem de consumo, ainda ha muito a ser explorado a respeito desse assunto. Nessa
parte do capitulo, pretende-se sugerir temas para futuros estudos que possam ser

somados aos resultados dessa pesquisa.

e Abrangéncia da abordagem: como esse estudo ficou limitado a uma
abordagem da antropologia do consumo, outras pesquisas poderiam
contribuir com visdes de outras disciplinas para explicar o aumento de
consumo de vinho nos Ultimos anos. Analises econémicas do mercado,
de politicas comerciais, das estratégias das empresas do setor podem
enriquecer muito a conclusdo desse estudo.

e O consumo de vinho em outros lugares do Brasil: devido as limitacfes
desse estudo, a pesquisa sobre 0o aumento de consumo de vinhos ficou
concentrada em consumidores da Zona Sul carioca e de Niterdi. Como se
trata de comportamento social, pode ser que se essa pesquisa fosse
aplicada em outras localidades, outros resultados seriam encontrados. Por
iSSO, uma pesquisa interessante seria aplicar a metodologia em outras
partes do Brasil e até em outros paises para, depois, confrontar os
resultados.

e O consumo de vinho em outras classes sociais: seria interessante
analisar como o consumo de vinho esta crescendo além das classes
sociais mais altas, se é que estd crescendo também em outras classes.
Essa dinamica de consumo deve ocorrer de forma diferenciada e saber se
h& uma tendéncia desse produto ser adotado pela grande massa pode ser

de grande valor para as empresas do setor.
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e Construcao de marca de vinhos: uma pesquisa interessante sobre esse

tema pode ser relacionada com as dificuldades de se construir marcas de
vinho em um contexto onde a variedade é um fator essencial para o
consumidor. Ou seja, o nivel de lealdade do consumidor a uma
determinada marca deve ser baixissimo. Analisar como funciona essa
dindmica entre forca da marca e variedade &, no minimo, interessante e
deve esclarecer como direcionar melhor esse tema nas aplicagbes de
marketing.

Vinho e gastronomia: nessa pesquisa ficou muito clara a associagédo
feita pelos consumidores entre vinho e gastronomia. Aprofundar-se nesse
tema pode ser contributivo para ambos 0os mercados, que podem se apoiar
para o crescimento mutuo.

Outras bebidas ou alimentos: um estudo futuro possivel é aplicar essa
mesma pesquisa em relagéo a consumidores de outras bebidas alcodlicas,
como cerveja, cachaga ou uisque, ou ainda, outros alimentos como café e
azeite. Em algumas respostas, os informantes fizeram comparacfes e
apontaram o surgimento de uma “nova cultura da cerveja” ou “da
cachaga” ou “do azeite”, como se a p6s-modernidade também estivesse
influenciando a forma de como se bebe e se relaciona com esses bens de
consumo. Pesquisas sobre estes outros alimentos poderiam se aprofundar
nesse tema.

Estudo quantitativo sobre o consumo de vinho: essa pesquisa teve um
carater apenas qualitativo, o que aponta tendéncias e resulta em
direcionamentos. Apos esse trabalho, poderia ser feita uma pesquisa
quantitativa que, somada a esta, fosse capaz de mapear melhor o
consumo de vinho no Rio de Janeiro.

Novas marcas e novas empresas do setor de vinho: o presente estudo
apontou a importancia da tradi¢do para os consumidores de vinho. Por
esse motivo, seria interessante investigar como novas empresas € marcas
de vinho deveriam se comportar e posicionar ao ser lancadas. Sera que ha
uma dificuldade maior no lancamento do que em outros mercados e

outras categorias de produto?
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Como esta pesquisa teve um carater exploratorio, seu resultado pode ser
encarado como o inicio de diversos outros estudos. Aqui foram citados apenas
algumas oportunidades e questionamentos que surgiram ao longo das analises,
mas ha, de acordo com cada area de interesse e dependendo do olhar de cada
leitor, diversas pesquisas futuras que podem contribuir, quando somadas a estas

conclusoes, para uma melhor compreensdo do consumo de vinho no Brasil.
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