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1. INTRODUGCAO

A industria brasileira do vinho, diante da globalizagdo, investe na melhoria da
qualidade dos vinhos finos no pais, enfrentando a concorréncia dos vinhos importados,
em especial, os vinhos chilenos e argentinos, com seus pregos mais competitivos
(Hoeckel; Freitas; Feistel, 2017).

O setor vitivinicola brasileiro, atua em suas atividades socioeconémicas, que sao
impactantes para o desenvolvimento rural, avango da agricultura familiar, geragao de
empregos, ampliagao do turismo, fortalecendo produtos e marcas (Cella et al., 2021). A
atividade econbmica, gerada pela cadeia da uva e do vinho, contribuiu em R$ 26,47
bilhdes, no ano de 2019, para o Produto Interno Bruto (PIB), cujo PIB brasileiro foi R$
7,3 trilhdes (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022; IBGE, 2019).

No ano de 2020, a cadeia da uva e do vinho no Brasil, teve a produgao de
1.416.398 toneladas de uvas, onde s6 no estado do Rio Grande do Sul foram
produzidos 409,08 milhdes de litros de vinhos, sucos e derivados da uva. Em 2021, a
produgao nacional de uva, pelos dados oficiais foi de 1.697.680 toneladas de uvas. O
estado do Rio Grande do Sul, é destaque no pais, pois responde por 90% da produgéo
dos vinhos e sucos, e cerca de 85% da produgéo dos espumantes e 951,5 toneladas
de uvas (Mello; Machado, 2022).

As vinicolas brasileiras produzem dois tipos de vinhos: os de mesa ou comuns, e
os finos. Os vinhos de mesa ou comuns, sao produzidos com uvas americanas ou
hibridas, como: Isabel, Bordd, Jacquez, Seibel, Concord e Herbemont nas tintas,
Niagara Branca, Couderc nas brancas. Nos vinhos finos, estes sdo elaborados com
Vitis viniferas como: Cabernet Sauvignon, Merlot, Malbec nas tintas e nas brancas:
Chardonnay e Riesling, além de varias outras uvas (Thomé et al., 2013).

A globalizagdo, acrescida da abertura econbmica, potencializou a concorréncia
internacional dos vinhos finos, no mercado brasileiro (Ramalho; Sousa; Araujo, 2021).
Os estudos de Ramalho; Sousa e Araujo (2021), referem a origem das principais
mudangas: a configuracdo de excedente oferta mundial de vinhos, mudancgas
comportamentais e preferéncias dos consumidores, além de um estratégico
alinhamento da producéo industrial do Novo Mundo vitivinicola.

Os autores Ramalho; Souza e Araujo (2021), destacam o aumento do consumo de
vinhos finos, em relagdo ao de vinhos de mesa ou comuns, definidos por eles, como
indiferenciados. A forte presenca dos vinhos importados, cuja representagdo chega a
80% do mercado brasileiro, em relagdo aos vinhos nacionais, € consequéncia do
desconhecimento do consumidor, sobre os produtos nacionais (Bonato, 2020).

Os anos 1990, foram determinantes no setor vitivinicola, em um novo ciclo de
investimentos, inovacgao, tecnologia, para potencializar a identidade do vinho brasileiro
(Ramalho; Souza; Araujo, 2021).
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Ainda mais, a disposi¢gdo das grandes empresas, a partir dos anos 2000, na
implantagdo, melhoramento e expanséo dos vinhedos de uvas viniferas, novas regides
surgem (Limberger; Medeiros, 2022).

O numero de consumidores regulares de vinho no Brasil, teve surpreendente
aumento, de 2010 a 2020, saindo de 22,4 milhdes para 39 milhdes. Os dados mostram
o substancial crescimento do mercado dos novos bebedores regulares de vinho,
definidos nesta categoria, consumidores que bebem pelo menos uma vez ao més
(Wine Intelligence/IWSR, 2021; Lanari, 2021).

Os dados da Organizagao Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), informam que
o Brasil rompeu os 2 litros per capita de vinho, em 2020, chegando a 2,6 litros na
Pandemia da Covid-19 (Mello; Machado, 2021). A analise do consumo médio per
capita de vinho no pais, seleciona o consumidor com idade minima de 18 anos de
idade, em 2018 era de 1,93 litros, no ano 2020, teve avango e chegando em 2,6 litros e
2022 em 2,7 litros (Exame, 2024).

O ano de 2020, foi o ano da Pandemia da Covid-19, com a descricdo da
Organizacdo Mundial de Saude (OMS) e o Ministério da Saude, referindo a uma
infeccao respiratéria aguda causada pelo coronavirus SARS-CoV-2, potencialmente
grave, de elevada transmissibilidade e de distribuicdo global e gera pandemia. As
medidas protetivas e contengao foram: o uso de mascara, o distanciamento social e 0
fechamento de lugares, considerado nao essenciais (Bachur et al., 2021).

No Brasil, com o isolamento, o vinho se tornou a bebida da quarentena, e as industrias
do setor vitivinicola viveram momentos de muita producdo, com melhor distribuicéo,
tanto no varejo tradicional, quanto no e-commerce (Galtaroga, 2021).

A questao de pesquisa, que gerou este artefato foi: Quais foram os aprendizados
organizacionais das empresas do Rio Grande do Sul, do Setor Vitivinicola, no aumento
de consumo de vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-197?

Este Relatorio Técnico Profissional, através de um estudo de caso, identificou os
aprendizados organizacionais gerados nas empresas do Rio Grande do Sul, no
aumento de consumo do vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-19.

Espera-se que este trabalho, seja um facilitador, para executivos, proprietarios,
lideres de empresas, profissionais atuantes nas diversas areas das empresas,
consultores, varejistas, comerciantes, entidades de classe, docentes, universitarios,
entendam o cenario da Pandemia da Covid-19, o consumo de vinho no pais, os
aprendizados, afim tracar estratégias para as empresas onde atuam.
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2.REFERENCIAL TEORICO
2..1 Aprendizados Organizacionais

Os aprendizados organizacionais favorecem o avango do conhecimento, a busca
do crescimento e evolugdo da organizagdo, com multiplas percepgdes teodricas e
énfases empiricas (Rizzatti; Freire, 2020). Nas afirmacgdes de Rizzatti e Freire (2020), a
ultima década, as organizagbes tém reconhecido a importancia estratégica do
conhecimento.

Para Antonello e Godoy (2009), o tema aprendizagem organizacional € amplamente
estudado na psicologia e na ciéncia da administragdo, pela sua forte influéncia na
vertente econdmica. Entre, os varios campos teodricos, estdo: psicologicos,
sociolégicos, culturais, histéricos e metodoldgicos, além da propria gestdo (Antonello;
Godoy, 2009).

O processo de aprendizagem e de conhecimento, podem adicionar outros aspectos
nao humanos da organizagao, tais como: sistemas, estruturas, processos, estratégias,
culturas, praticas e até mesmo em seus ambientes (Bontis; Crossan; Hulland, 2002).

A gestdo do conhecimento e a aprendizagem organizacional, colaboram
significativamente para a manutencdo e sobrevivéncia das organizagdes, contribuindo
decisivamente no agregar valor aos produtos e marcas (Pensel; Muller, 2012). Destaca
ainda, De Lima (2017), ao entender a aprendizagem organizacional como processo, as
organizagbes modificam seus modelos mentais, regras, processos ou conhecimento,
mantendo e aperfeicoando seu desempenho.

2.2 Setor Vitivinicola Brasileiro

A vitivinicultura no Brasil, tem um papel socioeconémico, gera empregos, renda,
desenvolvimento e sustentabilidade para toda a cadeia vitivinicola (Cella et al., 2021).
O setor vitivinicola emprega 200.000 pessoas diretamente, desde o cultivo das uvas, a
vinificagdo, na distribuicdo e conta com aproximadamente 1.100 vinicolas na
elaboracgao de vinho (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

Os pesquisadores Pereira; Rizzon e Manfroi (2022), reforcam a importancia do
setor vitivinicola no pais, entre a cadeia da uva, do vinho, suco de uva e enoturismo;
movimentou R$ 26,47 bilhdes, no Produto Interno Bruto (PIB) em 2019. O PIB
brasileiro no ano 2019 foi R$ 7,3 trilhdes (IBGE, 2019).

A producédo de uva no pais, estda em 18 estados, com uma contribuicdo econémica
de aproximadamente R$ 5 bilhdes, envolve 70 mil agricultores e emprega direto e
indiretamente 100 mil pessoas (EMBRAPA, 2024). Os autores Pereira et al. (2020),
destacam a diversidade brasileira, nos fatores naturais, climas, solos, relevos, nas
diferentes regides produtoras na configuragdo de trés viticulturas: a Tradicional, a
Tropical e a de Inverno.
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No ano de 2020, a producdo de uva brasileira foi de 1.416.398 toneladas, com
destaque ao estado do Rio Grande do Sul, com 735,3 toneladas de uvas produzidas
(Mello; Machado, 2021). O estado do Rio Grande do Sul, responde por 90% da
produgao dos vinhos e sucos; 85% dos espumantes nacionais (Mello; Machado, 2021).

A producgao de vinhos finos em 2020, foi de 32 milhdes de litros e 43 milhdes de
litros em 2021, enquanto as importagcdes de vinhos, em 2020 foram 147 milhdes de
litros e evoluiram em 2021 para 154 milhdes de litros (Mello; Machado, 2022).

2.3 A breve historia do vinho no Brasil

A videira é introduzida no Brasil, em 1532 pelo almirante Martin Afonso de Souza,
na Capitania de S&o Vicente, litoral de Sdo Paulo (Sousa, 1996). O desenvolvimento
da vitivinicultura brasileira, em termos empresariais, ocorreu com a colonizacao
italiana, no Rio Grande do Sul, no final do século XIX (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2020).

No século XIX, a produgao de vinhos era com uvas americanas e hibridas. Surgiu
vinicolas familiares: Monaco, Salton, Dreher, Armando Peterlongo e cooperativas:
Garibaldi, Aurora (Ramalho, 2019).

Na década de 70, varias empresas multinacionais contribuiram para a evolugao do
setor vitivinicola brasileiro, entre estas empresas: Carrau (uruguaia), Heublein (norte-
americana), Martini & Rossi (italiana), Moét & Chandon (francesa), Seagram’s
(canadense) e Almadén (americana). Algumas contribuicdes das multinacionais:
introducdo de variedades de uvas viniferas, avango nas melhorias nas técnicas de
vinificagao, uso de tanques de aco inox, controle de temperatura dos tanques e uso de
barricas de carvalho (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2020).

Nos anos 90, quatro das cinco empresas estrangeiras resolvem abandonar o
mercado brasileiro. Os produtores e profissionais especialistas, decidem investir, e
comegam a elaborar seu proprio vinho e surgem varias vinicolas familiares com vinhos
diferenciados (Ferreira, 2019).

Os endlogos optam na capacitacao, aperfeicoamento, busca por tecnologias, a fim
de diferenciar os vinhos brasileiros. Evidencia-se uma melhoria na qualidade dos
vinhos brasileiros, importantes investimentos em tecnologias, busca pela identidade
destes, zonas certificadas e indicagdes geograficas (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

Ao longo dos anos 1990 e 2000, pela consequéncia de acordos internacionais,
entre Brasil, Chile e Argentina, constata-se um impacto e dificuldade no setor
vitivinicola brasileiro. Os vinhos importados, em especial vinhos chilenos e argentinos,
chegam no mercado brasileiro atrapalhando a competitividade, com grandes volumes
de exportacéo e precgos baixos (Cella et al., 2021).

As empresas vinicolas brasileiras, bem como todo o setor vitivinicola nacional,
estao diante da globalizacéo, enfrentando, com esforgo e adaptacéo, o atual mercado
mundial e nacional de vinhos.
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A percepgao da conquista deste mercado, passa em trabalhar de forma estratégica,
buscar criar valor, e estabelecer parcerias planejadas e relacionais (Ramalho, 2019).

As empresas vinicolas brasileiras, bem como todo o setor vitivinicola nacional,
estdo diante da globalizacéo, enfrentando, com esforgo e adaptacéo, o atual mercado
mundial e nacional de vinhos. A percepcdo da conquista deste mercado, passa em
trabalhar de forma estratégica, buscar criar valor, e estabelecer parcerias planejadas e
relacionais (Ramalho, 2019).

O avanco em busca de diferenciagédo nos vinhos brasileiros é fato, no pais tem-se
12 (doze) Indicagdes Geograficas (IG) de vinhos registradas (EMBRAPA, 2023). Para
Pereira et al. (2020), as implementa¢des das Indicagdes Geograficas (IG), sejam as
Procedéncias ou Denominagdo de Origem, auxiliam o consumidor de vinho, a
reconhecer a melhoria, e a conceder a notoriedade.

Nas contribuicdes de Flores, Tonietto e Taffarel (2018), a Indicacdo Geografica
(IG), possui reconhecimento internacional, com debates e questdes sobre o produto, a
cultura, a identidade, patriménio, desenvolvimento do territério e relacionamentos de
comércio internacional e propriedade intelectual.

A diversificagao de vinhos finos surge como estratégia, com a finalidade de
competir com os produtos importados e desenvolver um novo mercado (Limberger;
Medeiros, 2022). O Quadro 1 apresenta as fases da vitivinicultura brasileira e sua
evolugao.

Quadro 1 - Vitivinicultura brasileira as quatro fases da sua evolugao

FASES 12 FASE 22 FASE 32 FASE 42 FASE

GERAGOES DE 1870 -1929 1930 - 1969 1970 -1999 ANOS 2000

VINHOS 1? GERAGAO 22 GERAGCAO 3°GERACAO 42 GERACAO

ESTAGIOS DE IMPLANTACAO DA | DIVERSIFICACAO | MELHORIA DA L'?;EBDADE bo

DESENVOLVIMENTO | VITIVINICULTURA | DE PRODUTOS QUALIDADE BRASILEIRO
VINHOS DE

VINHOS DE UVAS | VINHOS DE
VINHOS E CASTAS VINHOS 'DE MESA 114 idias e vitis DIVERSOS QUALIDADE EM
DE Vitis Labrusca viniferas VARIETAIS REGIOES

DETERMINADAS

Fonte: Ramalho (2019); Tonietto (2003, 2012); Araujo (2009).
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2.4 Consumo de vinho no Brasil

O favorecimento do consumo de vinhos finos importados, nos anos 2000, tem
direta relacdo ao aumento do poder aquisitivo da populacédo brasileira, com destaque
nas classes intermediarias (Limberger; Medeiros, 2022).

A autora Bonato (2020), informa que 80% do mercado de vinhos finos brasileiros é
ocupado por importados, em consequéncia direta do desconhecimento dos produtos
nacionais. Ainda, Bonato (2020) expde os dois fatores impactantes no consumo de
vinhos: a caracteristica de pais cervejeiro e a relagdo do vinho com a renda do cidadao
brasileiro.

O relatdrio anual da Organizagao Internacional da Vinha e do Vinho, informa que o
Brasil consumiu 430 milhdes de litros no ano de 2020 (OIV, 2021). Em contribui¢éo a
isso, afirma Lima et al. (2023) é equivalente a 573,3 milhées de garrafas. A Tabela 1,
apresenta a participacdo dos vinhos nacionais em relagdao aos importados dos anos
2017 a 2021.

Tabela 1 - Participagcao dos vinhos importados no mercado de vinhos finos ( Vitis
vinifera L.), em 1000 litros e percentual 2017/2021.

Nacional (Vitis

. 18.024 17.204 17.988 27.310 30.080
vinifera L.) (1)
Importado 118.335 109.971 114.175 147.111 154.691
Total 136.356 127.175 132.163 174.421 184.77
Participacao
86,78 30,51 20,04 16,61 14,53

Importados/Total (%)

Fonte: (Mello; Machado, 2021), IBRAVIN, UVIBRA (2021), MDIC (2020), (Mello; Machado, 2022)
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Na Tabela 2, tem-se um comparativo e as respectivas porcentagens dos espumantes
brasileiros e os espumantes importados nos anos 2017 a 2021.

Tabela 2 - Participagao dos espumantes nacionais e importados no mercado
brasileiro, em 1000 litros e percentual 2017/2021.

Nacional (Vitis

. 20.326 20.870 24.581 24.840 31.243
vinifera L.) (1)
Importado 4.778 9.165 6.162 4.948 5.313
Total Espumantes 25.104 30.035 30.743 29.788 36.556
Participacao
19,03 30,51 20,04 16,61 14,53

Imp./Total (%)
Fonte: (Mello; Machado, 2021), IBRAVIN , UVIBRA (2021), MDIC (2020), (Mello; Machado, 2022)

(1) Foram estimados 3 milhGes de litros de vinhos finos produzidos nos estados de Pernambuco, Bahia, Minas Gerais, Sdo Paulo e Santa Catarina.

A Tabela 3, apresenta os dados de comercializacdo de vinhos, derivados da uva e
do vinho no Rio Grande do Sul nos anos 2020 a 2023.

Tabela 3 - Comercializagao de Vinhos, Derivados da Uva e do Vinho no Rio
Grande do Sul — Banco de dados de uva, vinho e derivados

COMERCIALIZAGCAO 2020 2021 2022 2023
Vinhos Finos Total (L) 24.310.834 27.080.445  21.533.487 18.589.310
Espumantes Total (L) 22.610.762 31.242.697  29.525.942 29.381.635

Vinhos de Mesa (Comuns) ~ 215.557.931  210.012.238  187.939.996 187.016.848
(L)

TOTAL (Vinho, espumante, 458 907.154  473.193.021 464.352.488 472.291.085
derivados)

Fonte: EMBRAPA /CNPUV e UVIBRA (2023), (Mello; Machado, 2022)
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Os dados do mercado brasileiro de Mello e Machado (2020), expéem que 2019, 86%,
dos vinhos finos consumidos no Brasil eram importados, em 2020 de 84,3%, e, no ano
de 2021 reduziu para 83,7%, conforme tabela 2. Pode-se perceber que a produgao
nacional de vinhos finos em 2019 foi de 18 milhdes em 2019, retornando em 2020 aos
27 milhdes de litros e 30 milhdes de litros em 2021. Nos espumantes nacionais em 2019
foram 24,5 milhdes de litros, em 2020 24,8 milhdes de litros e 2021 chegou em 31,2
milhdes de litros, observe tabela 3 (Mello; Machado, 2022).

As importagbes de vinhos finos, chegaram em 2019 a 114 milhdes de litros,
cresceram em 2020 para 147 milhdes de litros e evoluiram em 2021 para 154 milhdes de
litros; na tabela 2, representando um valor de U$ 451,73 milhées. Nas importagdes de
espumantes no ano 2019 foram 6 milhdes de litros; 2020 4,9 milhdes de litros e em 2021
5,3 milhdes de litros, ver tabela 3 (Mello; Machado, 2022).

Na escolha, ou decisdo para o consumo de vinho, estdo os fatores decisivos sejam:
os culturais, os sociais, os pessoais e os psicolégicos (Kotler; Keller, 2012). Ainda De
Silva (2020), informa os fatores no processo de tomada de decisdo de compra de vinho,
pelo consumidor, para melhor compreensdo, sdo: 0 pre¢go, a marca, regido ou pais,
embalagem, cor, alcool, idade do vinho, produtor e endlogo.

Nas pesquisas de Lima et al. (2023), somado aos fatores, tem as variaveis
influenciadoras do consumo de vinhos no processo de compra s&o: Indicagao
Geografica, nivel de conhecimento e envolvimento sobre vinhos, a cultura e a marca.

2.5 Contextualizacao da Pandemia no consumo de vinho

A Covid-19 conforme a Organizagdo Mundial de Saude (OMS) e o Ministério da
Saude esclarece: € uma infecgao respiratoria aguda causada pelo coronavirus SARS-
CoV-2, potencialmente grave, de elevada transmissibilidade e de distribuicdo global e
gera pandemia.

Na Pandemia da Covid-19, entre as ac¢des exigidas para a Sociedade, foi o isolamento
social, pois € uma infecgao respiratoria, com a finalidade preventiva de diminuir a
transmissao (Lima et al., 2023).

O cenario da Pandemia da Covid-19, se apresentou em: restritos contatos sociais,
limitadas vivéncias, interrupgdes das atividades produtivas e relacionais (Da Silva, 2021).
O ambiente doméstico passou a compor diferentes esferas, partilhadas entre trabalho
(home-office), tempo livre, entretenimento e lazer (Da Silva; Stroppa, 2021).

O relatdrio da Organizagao Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), destaca o Brasil,
como um dos paises onde ocorreu aumento de consumo de vinho em 2020. O Brasil
evidenciou um crescimento de 18,4% em 2020, diferente do consumo geral, no mundo
que caiu 2,8%, em relagdo ao ano 2019 (OIV, 2021). Outros paises, também
apresentaram avango, no consumo em 2020, entre estes: Italia 7,5% e Argentina 6,5%
(Lima et al., 2023).

Os dados da Organizagao Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), mostram as
meédias de consumo per capita, de alguns paises: a lideranga foi Portugal em 51,9 litros,
Italia 46,6 litros, Franca 46 litros e Argentina 27,6 litros. O Brasil, ainda estd com
consumo pequeno, mas em desenvolvimento de 2,6 litros per capita (OlV, 2021).
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

O Programa de Pés-Graduagédo em Viticultura e Enologia do Instituto Federal do Rio
Grande do Sul, em suas solicitagdes, junto ao Mestrado Profissional em Viticultura e
Enologia, propde a produgado de um artefato.

O presente Relatério Técnico Profissional, € o artefato gerado do estudo de caso,
qualitativo, exploratério e descritivo, do Setor Vitivinicola Brasileiro, com entrevistas a
especialistas das empresas vinicolas do Rio Grande do Sul. No estudo de caso, optou-se
pelo foco da pesquisa, o0 aumento do consumo de vinho fino, no periodo da Pandemia da
Covid-19, com informacbes, dados dos especialistas, as correlacbes e as proposicoes
tedricas.

A Andlise de Conteudo, com as informagbdes da contribuicdo gerada das entrevistas
semiestruturadas dos especialistas € referéncia, como método de pesquisa qualitativa,
aplicavel as Ciéncias Sociais (Bardin, 1977).

A analise de conteudo, como procedimento de pesquisa desempenha um papel nas
investigagcbes no campo das pesquisas sociais, ja que analisa com profundidade a questao
da subjetividade ao reconhecer a ndo neutralidade entre o pesquisador, objeto de pesquisa
e o contexto. O que nao descredencia a validade e o rigor cientifico, tem metodologia,
principios e regras sistematizados (Cardoso et al.,2021).

As questdes da entrevista semiestruturadas, foram enviadas por meio virtual, através
dos e-mails dos participantes, com posterior dialogo e complementagcdo dos entrevistados
por telefone. Do universo da amostragem de 10 empresas vinicolas, apenas oito empresas
foram receptivas e concordaram em participar da pesquisa

A identificacdo de cada unidade, ou modelo de negdcio, localizagdo e dos seus
especialistas, foram mantidas em sigilo, pois as informacdes, sdo confidenciais e podem
favorecer a competitividade e as estratégias empresariais.

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas no periodo de 25 de abril de 2024 a
15 de junho de 2024. Foram contatados os especialistas, executivos e profissionais das oito
empresas primeiramente por telefone, onde foi esclarecido a finalidade da pesquisa em
estudo. Apds, foi enviado as entrevistas com as questdes semiestruturadas, aos e-mails dos
entrevistados.

Em comum acordo, entre os especialistas e o pesquisador, os questionarios foram
respondidos e retornados. Na sequéncia, conforme os retornos dos questionarios dos
especialistas, optou-se em realizar uma breve conversa, com os profissionais participantes.

Na contribuigao de Yin (2005), nos estudos de casos o pesquisador tem pouco controle
sobre o evento e surge do desejo de melhor compreender fendbmenos sociais complexos.
Destaca ainda Yin (2005), os estudos de caso colaboram, para preservar as caracteristicas
holisticas e significativas dos eventos da vida real.

No procedimento foram seguidas as etapas referidas por Gil (2017): a) Formulagao das
questdes de pesquisa; b) Definicdo das unidades-caso; c) Selegdo dos casos; d)
Elaboragao do protocolo; e) Coleta de dados; f) Analise e interpretagao dos dados.

Na fundamentacao do referencial tedrico, adotou-se a metodologia exposta por Salvador
(1986): a) Leitura de reconhecimento do material bibliografico;
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b) Leitura rapida para verificar se as informagdes e/ou dados selecionados interessam; c)
Leitura seletiva — para determinar o material que interessa para a pesquisa, relacionando-o
aos objetivos; d) Leitura reflexiva ou critica — estudo critico do material, orientado por
critérios determinados com base no ponto de vista do autor da obra, buscando responder
aos objetivos da pesquisa; e) Leitura interpretativa — para relacionar as ideias expressas na
pesquisa com o problema para qual se busca resposta.

Na busca por artigos cientificos, documentos oficiais e académicos, livros e arquivos
foram usadas as seguintes plataformas de base: Google Académico (2023); Scielo
(Scientific Electronic Library Online) (2023), Portal de Periddicos CAPES (2023), BDTD
(Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes) (2023), Web of Science (2023),
Scopus (2023), Science.gov (2023) e Science Research.com (2023).

Os descritores usados para nas buscas nas bases de dados, foram: “consumo de
vinho”; “COVID-19”; “Pandemia da COVID-19”; “comportamento do consumidor”; “aumento
do consumo de vinho”; “aprendizagem organizacional’” e “aprendizagem baseada em
praticas”. De forma similar, as palavras-chave em inglés, estes foram: “wine” AND “Old
World New World”; “wine” AND “COVID-19 Pandemic”; “COVID-19 Pandemic” AND “wine
industry”; “COVID-19 Pandemic” AND “consumer behavior”; “organizational learning”;
“learning based in practice”.

A selecao dos artigos foi baseada na sua relevancia para o tema do estudo. Apds essa
etapa, os resumos foram analisados, e aqueles alinhados aos objetivos da pesquisa foram
fichados.

Na pesquisa documental contou com os dados da UVIBRA (Unido Brasileira de
Vitivinicultura) — CONSEVITIS-RS (Conselho de Planejamento e Gestao da Aplicacéo de
Recursos Financeiro para Desenvolvimento da Vitivinicultura do Estado do Rio Grande do
Sul); EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria); da WINE INTELLIGENCE
/ IWSR (empresa global de pesquisas e insights sobre consumidores de vinho e bebidas) e
da WINEXT (empresa com foco em inteligéncia de Mercado a Estratégia de marca) e da
prépria OIV — (Organizagao Internacional da Vinha e do Vinho).

Na selecdo dos participantes, buscou-se especialistas, executivos e profissionais com
vivéncia, experiéncia, junto ao Setor Vitivinicola de diferentes empresas vinicolas ou
modelos de negdécios do Rio Grande do Sul, que trabalham com vinhos finos.

O universo estudado, contou com 08 empresas produtoras de vinhos finos do Rio
Grande do Sul, com diferentes estruturas: cooperativa vinicola, vinicolas familiares de
grande porte, de porte médio e vinicolas boutiques.

As entrevistas semiestruturadas dos oito especialistas e executivos das empresas
vinicolas, oportunizaram, analises, apontamentos na identificacdo dos aprendizados
organizacionais, no estado do Rio Grande do Sul, no aumento de consumo de vinho fino no
Brasil, na Pandemia da Covid-19.

As informagdes da amostragem na selecao dos profissionais das respectivas empresas
vinicolas, foram por conveniéncia, entre as diferentes categorias: cooperativa vinicola,
vinicolas familiares de grande porte, de porte médio, vinicolas boutiques; representadas por
letras (A,B,C,D,E,F,G,H) conforme Quadro 2.
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O instrumento utilizado, foi constituido por questdes abertas, divididas em duas
categorias: ldentificagcdo da Empresa e Produgédo e Mercado. Na categoria Identificacdo da
Empresa, os dados dos especialistas, tamanho da empresa e informagbes gerais foram

mantidas em sigilo.

Quadro 2 - Codificagcdao das empresas e entrevistados

EMPRESAS ESPECIALISTA

POSIGCAO

ICARGO

EXPERIENCIANO

SETOR
VITIVINICOLA

PRODUGAO
TOTAL
VINHOS

na fase exploratéria no campo empirico:

PRODUGAO
TOTAL
VINHOS

CATEGORIA

COOPERATI
VA ENOLOGO 21 ANOS 7.900.000 L 1.200.000 L 1.000.000 L
VINICOLA
VINICOLA
VINICOLA ] FAMILIAR
FAMILIAR ENOLOGO 30 ANOS 3.000.000 L 1.000.000 L PORTE
MEDIO
VINICOLA
VINICOLA ) FAMILIAR
FAMILIAR ENOLOGO 25 ANOS 450.000 L 450.000 L PORTE
MEDIO
DIRETOR VINICOLA
) SUPERINT FAMILIAR
VINICOLA ENDENTE, 36 ANOS 10.000.000 L 10.000.000 L PORTE
FAMILIAR g
MEDIO
ENOLOGO
DIRETOR VINICOLA
) SUPERINT FAMILIAR
VINICOLA ENDENTE, 26 ANOS 400.000 L 400.000 L PORTE
FAMILIAR g
MEDIO
ENOLOGO
VINICOLA
VINICOLA ] . ) Confidencial FAMILAR
FAMILIAR ENOLOGA 22 ANOS Confidencial PORTE
MEDIO
VINICOLA
VINICOLA ) FAMILIAR
FAMILIAR ENOLOGO 13 ANOS 500.000 L 500.000 L PORTE
MEDIO
VINICOLA
VINICOLA . FAMILIAR
FAMILIAR ENOLOGO 32 ANOS 100.000 L 100.000 L PORTE
MEDIO

Fonte: Dados da Pesquisa
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As questbes foram sobre: participacdo dos produtos com relagdo as vendas: (i)
Producgao: 1. Indique a participacdo dos produtos com relagdo as vendas totais em
porcentagem; (ii) Mercado:1. Pode destacar os fatores influenciadores no consumo de
vinhos finos no Brasil?; 2. Quais foram os fatores influenciadores no aumento de consumo
de vinhos finos das vinicolas do Rio Grande do Sul durante a Pandemia da Covid-19 no
Brasil? 3. No aumento de consumo de vinho na Pandemia da Covid-19, relate as categorias
de vinhos finos que evidenciaram o crescimento? 4.Quais os aprendizados das empresas
do Setor Vitivinicola no aumento de consumo de vinho fino na Pandemia da Covid-17?.

Em acordo, entre o especialista e o pesquisador, o roteiro de questdes seria respondido
e retornado. Na sequéncia, conforme os retornos dos questionarios, foi conversado e
complementado brevemente com os profissionais.

Em paralelo foi adotado, observacido participante, “sdo utilizados estudos para
compreender comportamentos, estilos de vida, religides, culturas, consumo do conteudo
midiatico, tribos humanas e nao humanas etc. A estratégica basica é a observagao in loco
dos fendmenos que se quer compreender” (Krohling Peruzzo, 2017).

Com o objetivo de permitir a triangulagdo dos dados, ou seja, utilizagdo de diferentes
tipos de evidéncias que visam aumentar a validade do estudo (Flick, 2004; Godoy, 2009;
Guion, 2008). A coleta de dados da etapa qualitativa fez uso além das entrevistas com
especialistas, de observagdes diretas (participante), pela atuagao profissional de 25 anos do
pesquisador junto ao mercado de vinhos brasileiro. Uma insergdo do pesquisador foi
realizada na FEIRA WINE SOUTH AMERICA em Bento Gongalves-RS em 12,13 e 14 de
setembro de 2023, por meio de didlogo e trocas de informagdes com empresarios,
executivos, clientes de diversas empresas vinicolas, importadoras, emporios, loja de vinhos
e supermercados, referindo o consumo de vinho e o cenario da Pandemia da Covid-19.

O Relatdrio Técnico Profissional da pesquisa, visa partilhar as informacgdes e percepgdes,
com a contribuicdo dos especialistas, para o Setor Vitivinicola e ndo agdes direcionadas a
interesses individuais de cada empresa vinicola, entdo optou-se pelo sigilo das empresas e
dos profissionais.
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4. ANALISE DE DADOS E DISCUSSOES DE RESULTADOS

Os resultados foram obtidos pelas entrevistas dos especialistas, da feira do setor
vitivinicola e da fundamentagao tedrica. Para melhor detalhamento, foi dividido em dois
tépicos: os fatores influenciadores no aumento do consumo de vinhos finos, no Brasil, na
Pandemia da Covid-19 e os aprendizados organizacionais.

Em relatos iniciais os especialistas, referiram os fatores influenciadores no consumo de
vinho no Brasil, em especial:

A migracéo de vinhos de mesa para os vinhos finos e o crescimento dos vinhos finos,
foram relatados pelos especialistas:“Migragdo de vinhos de mesa para vinhos finos,
inicialmente por vinhos importados” afirmaram especialistas A,E e H. Em destaque: “Foi a
abertura do mercado para as importacdes de vinhos finos, pois a partir deste momento o
consumidor teve acesso a inumeras marcas, origens, variedades, migrando do consumo de
vinhos de uvas americanas e hibridas para o consumo de vinhos finos” expressou o
especialista H.

O vinho, como bebida agrega valor, sofisticacdo e status: “No consumo de vinho, esta
ligado também a busca por status” colabora o especialista A. “Ascensao social, favorece o
consumo de vinho” Ainda, na descri¢ao do especialista B.

Na cultura, informagao do vinho, citam-se a enogastronomia, enoturismo, Indicacbes
Geograficas: Indicagcao de Procedéncia (IP) e Denominagao de Origem (DO), contribuem
para o consumo: “as experiéncias ligadas ao vinho e a gastronomia, também estao entre os
fatores de consumo de vinho” foram informados no geral, pela maioria dos especialistas.
Teve destaque pelos entrevistados A e D: “como assuntos relevantes para o consumo:
enogastronomia, enoturismo; as Indicagdes Geograficas: Indicagdo de Procedéncia (IP) e
Denominagao de Origem (DO)".

A consciéncia de saude, no consumo moderado de vinho: “a divulgagdo do consumo
moderado de vinho, faz bem a saude” refere o especialista A. E ainda enfatizou o
especialista A “a propaganda dos efeitos proporcionados pelo consumo regular de vinhos a
saude”. Nesse sentido, o especialista D, também contribuiu: “Informar os efeitos benéficos a
saude, proporcionados pelo consumo regular de vinhos”.
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4.1 Fatores influenciadores no aumento de consumo de vinhos finos das
vinicolas do Rio Grande do Sul, durante a Pandemia da Covid-19, no

Brasil

Entre os fatores influenciadores do consumo de vinho, na Pandemia da Covid-19, estao
a ampliacéo dos formatos digitais, entre blogs, sites, midias digitais e lives que atuaram na
propagacéao da cultura do vinho: “Maior divulgagao sobre vinhos nas redes sociais” explica o
especialista A. Ainda, o especialista F contribuiu:

‘O movimento de lives, cursos on-line com especialistas, produtores, houve
disseminagao de conhecimentos e consequente interesse de provar e apreciar’.

Em razao do isolamento social, as pessoas optaram pelo consumo moderado de vinho
fino, associado a gastronomia, harmonizagdo de vinhos e pratos: Na descricdo do
especialista A,“As pessoas com mais tempo em casa, criaram o habito de consumo, como
forma de relaxamento e descontracdo.” Em outra entrevista é referido: “Com o isolamento,
as pessoas tiveram mais tempo em familia para cozinhar e harmonizar com vinho”,
informou o especialista B

O fechamento das fronteiras com os paises vizinhos do Brasil, dificultou a importagcao
de vinhos, porém favoreceu a comercializagdo dos vinhos nacionais:“O fechamento das
fronteiras e consequentemente o recuo do comércio internacional de vinhos abriu porta,
para o consumo e comercializagdo de vinho brasileiro” (Especialista H). De forma similar, o
especialista C: “A cadeia de suprimentos Internacional foi comprometida, dificultando a
chegada de vinhos importados”.

4.2 Aprendizados Organizacionais

Os vinhos brasileiros necessitam legitimar a sua imagem como produto de qualidade:
Nas afirmacdes dos especialistas A,B,C e F, “Os aprendizados organizacionais estao
ligados a trabalhar forte na imagem do vinho brasileiro como produto de qualidade”.

A comunicagdo das empresas vinicolas com o consumidor final, com a Pandemia da
Covid-19, teve uma destacada evolugdo, com uso de canais virtuais, sites e lives: Na
informacgao do especialista F: “Ocorreu o desenvolvimento dos canais virtuais, e-commerce,
favorecendo os negécios do vinho junto ao consumidor final”. Relatou o entrevistado A,
“Manter a comunicagao do vinho, promovendo a cultura do vinho pelas redes sociais”.
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Nos dias 12,13 e 14 de setembro de 2023, o pesquisador deste Relatério Técnico
Profissional, participou da Feira Wine South America, na cidade de Bento Gongalves, no
Rio Grande do Sul. Na oportunidade, em contatos com profissionais, entre diretores,
executivos e especialistas de empresas estes reportaram: “O momento do mercado
brasileiro, que esta em expansao, oportunidade de crescimento existe, ficar atento nas
tendéncias”.

Algumas motivagdes no consumo de vinho, sdo importantes e de igual forma foram
evidenciadas na Pandemia da Covid-19: consumo ligado ao prazer, relaxamento, a
consciéncia de saude, lazer e status. O especialista F, informou “As pessoas com mais
tempo em casa, criaram o habito de consumo, como forma de relaxamento e
descontracdo”. Em outro relato o especialista A, “As pessoas ficaram em casa e o seu
momento de prazer se tornou a refei¢ado regada a vinho”.

Na informagao de um especialista: “As pessoas estavam com restricbes para viajar e ir
a restaurantes, em consequéncia disso passaram a investir mais na qualidade dos
alimentos e das bebidas que consumiram”.

Na declaracéo de outro especialista, “informar os efeitos proporcionados pelo consumo
regular de vinhos a saude”.

A pandemia da Covid-19 potencializou o consumo de vinho fino no Brasil: O especialista
D destacou,“A Pandemia da Covid-19 foi a potencializadora do aumento do consumo de
vinho fino no Brasil, as empresas perceberam isso e entenderam”. Outra declaragao do
especialista D, “A Pandemia da Covid-19, serviu para o consumidor redescobrir o vinho fino
brasileiro e perceber a melhoria da qualidade deste”.

4.3 Discussoes dos Resultados

As empresas vinicolas brasileiras, enquanto Setor Vitivinicola, trabalham na melhoria
na qualidade dos vinhos brasileiros; aquisicbes de equipamentos de primeira linha,
tecnologia avangada, investimentos na identidade, zonas certificadas e indicacdes
geograficas. Os endlogos, estdo em constante capacitagdo, buscando tecnologias, a fim de
diferenciar os vinhos brasileiros (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).

Nas contribuicbes de Angelini e Gilli (2022), referem que: o marketing experiencial,
pelas vinicolas podem alcangar grandes resultados. De igual forma, o relacionamento com
o territério e as areas com os produtos tipicos, suas atratividades e localizagao especificas
geram valor ao consumidor de vinhos (Angelini; Gilli, 2022).

A comercializagdo do vinho fino, no canal do supermercado, representa 70%, com
participagdo efetiva das grandes empresas. Em razdo do crescimento do mercado, os
supermercados e redes, estdo cada vez mais, investindo em marcas proprias, importacdes
diretas e exclusivas (Limberger; Medeiros, 2022).
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Os indicativos destacados, no aumento de consumo de vinho no Brasil durante a
Pandemia da Covid-19, estdo associados ao lazer, referem a fuga da realidade, o prazer e
status (Da Silva; Stroppa (2021). Para Lima et al. (2023), apresentam: o fator relaxamento,
a consciéncia de saude, como sendo fatores motivacionais de consumo de vinho, no
ambiente de estresse, causado pela Pandemia da Covid-19.

Na afirmacdo do especialista F: “As pessoas com mais tempo em casa, criaram o
habito de consumo, como forma de relaxamento e descontragao”. O especialista A referiu,
“As pessoas ficaram em casa e 0 seu momento de prazer se tornou a refeicdo regada a
vinho”.

Afirmam Niklas et al. (2022), ocorreu um avango de parte dos consumidores, para
utilizar novas tecnologias, em comprar vinho, como também melhorar seus conhecimentos
no assunto.

O comentario da presidente da Organizagao Internacional da Vinha e do Vinho (OIV,
2021), a brasileira Regina Vanderlinde, reforcou os indicativos do momento pandémico:
“Com mais tempo em casa, muitas pessoas também passaram a buscar lives, cursos on-
line e encomendar degustag¢des o que movimenta o setor vitivinicola (Veja, 2020)”".

No mercado de vinhos finos, atuam de igual forma, concorrendo com os supermercados,
redes de varejo, estdo as importadoras e estas empresas, no Brasil sdo 747 (ldeal Bi
Consulting; WINEXT, 2022).

O consumo de vinho para a saude, esta no foco da academia e da midia. Em alguns
estudos e investigag¢des, dos Estados Unidos (EUA) e Franga, apresentam, que beber vinho
tinto com moderagcdo e regularmente, pode ser a causa da menor taxa de doencgas
cardiacas (Prial,1991). Para o consumidor, a consciéncia de saude, evolugao cultural,
conhecimento no apreciar, com moderagao, geram consumo de vinho.

O Quadro 3, informa os objetivos da pesquisa e as evidéncias foram alcangadas através
da pesquisa.
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Quadro 3 — Objetivos da Pesquisa e Evidéncias de Consecucgéao

Objetivos Especificos

b) Identificar os aprendizados
organizacionais das empresas do Rio
Grande do Sul, do setor vitivinicola, no
aumento de consumo de vinho fino no
Brasil, na Pandemia da Covid-19.

Os especialistas afirmaram que os vinhos
brasileiros precisam legitimar e posicionar
a sua imagem como um produto de
qualidade (Entrevistas dos Especialistas).
As empresas vinicolas brasileira, enquanto
Setor Vitivinicola, trabalham na melhoria
na qualidade dos vinhos brasileiros;
aquisicdes de equipamentos de primeira
linha, tecnologia avangada, investimentos
Os especialistas afirmaram que os vinhos
brasileiros precisam legitimar e posicionar
a sua imagem como um produto de
qualidade (Entrevistas dos Especialistas).
As empresas vinicolas brasileira, enquanto
Setor Vitivinicola, trabalham na melhoria
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na qualidade dos vinhos brasileiros;
aquisicbes de equipamentos de primeira
linha, tecnologia avangada, investimentos
na identidade, zonas certificadas e
indicagdes geograficas. Os endlogos,
estao em constante capacitagao,
buscando tecnologias, a fim de diferenciar
0os vinhos brasileiros (Pereira; Rizzon;
Manfroi, 2022).

As empresas vinicolas no pais, na
Pandemia da Covid-19, evoluiram, em sua
comunicagcdo com o consumidor final, em
especial com uso de canais virtuais, sites,
lives (Entrevistas dos Especialistas;
Dialogo profissional na Feira Wine South
America)

A expansdao das midias sociais e
interacao; das lives; foco nas experiéncias
do consumidor de vinho, como meio de
comunicar a qualidade e diversidade deste
(Entrevistas dos especialistas; Barbosa,
2017 Niklas et al., 2022; Canavati et
al.,2020).

As motivacbes de consumo de vinho,
ligados a prazer, relaxamento, a
consciéncia de saude, lazer e status, sao
citadas na Pandemia da Covid-19
(Entrevistas dos especialistas;

Reforgar a comunicagdo do consumo
moderado de vinho, gera bem-estar e
relaxamento. Ainda, as razdes de
consumo de vinho, estdo ligadas a
combinagdo de vinho e comida (Synak,
2023).

No aumento do consumo de vinho, as
evidéncias, proporcionadas, foram pela
fuga da realidade, prazer, sofisticacdo e
status (Da Silva; Stroppa, 2021).

A Pandemia da Covid-19 foi a
potencializadora no consumo de vinho fino
no Brasil, ela serviu para o consumidor,
redescobrir o vinho fino brasileiro e a
melhoria da qualidade deste (Entrevista
dos especialistas).
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Fonte: Elaboragéo do autor com base em Ferri et. al. (2024).
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5.CONSIDERAGOES FINAIS

O presente Relatério Técnico Profissional; reforga a importancia da vitivinicultura, sua
expansédo, nas diferentes regides do pais, em especial no seu foco na sustentabilidade,
desenvolvimento econdmico e social (Hoeckel; Freitas; Feistel, 2017). Portanto, reafirma-se
que Setor Vitivinicola, pela sua atividade, potencializa o desenvolvimento rural, fortalece a
agricultura familiar, a geracdo de empregos, expansao do turismo e agregar valor aos
produtos (Cella et al., 2021).

A cultura da uva, no pais movimenta R$ 5 bilhdes, com a participagdo de 70 mil
agricultores familiares, 1000 vinicolas e empregando direta e indiretamente cerca de 100 mil
pessoas (EMBRAPA, 2024). Ao passo que toda a cadeia produtiva, desde o cultivo da uva,
e a elaboragao de vinhos, somado ao enoturismo, tem impacto positivo, com a contribuicao
de R$ 26,47 bilhdes no ano de 2019, no Produto Interno Bruto (PIB), cujo PIB total
brasileiro foi de R$ 7,3 trilhdes (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022; IBGE, 2019).

Os anos 2000, marcam o avang¢o na melhoria qualitativa dos vinhos brasileiros, junto a
isso ocorreu a expansao dos vinhos finos importados, motivados no consumidor da classe
meédia brasileira, que adota o consumo pontual de vinhos com valor agregado (Limberger;
Medeiros, 2022). As empresas vinicolas nacionais, com a globalizagdo estdo tendo que ter
flexibilidade, adaptacao e resiliéncia, diante do mercado mundial e igualmente no mercado
brasileiro de vinhos.

A aprendizagem organizacional e a gestdo do conhecimento, contribuem para a
evolugdo, desenvolvimento, fortalecendo a manutencdo e a sobrevivéncia das
organizacdes, em agregar valor aos produtos e marcas (Pensel; Muller, 2012). Ao discernir
a aprendizagem organizacional como processo, as organizag¢des, sdo impulsionadas, a
mudangas, regras, processos ou conhecimento, concepgoes, colaborando na manutengao e
potencializagdo do seu desempenho (De Lima, 2017).

Ao identificar os aprendizados organizacionais das empresas vinicolas do Rio Grande
do Sul; no contexto da Pandemia da Covid-19, as midias sociais, favoreceram uma melhor
comunicagao com o consumidor final. Ocorreu a expansao das lives, maiores informacgdes e
divulgac&o sobre vinho nas redes sociais. Somado a isso, o consumidor de vinho deixou de
comprar vinho em locais como restaurantes e hotéis, migrando para comprar em canais
virtuais(Lima et al., 2023).

As agbes de interagao entre vinicolas e consumidor, as condug¢des das degustacgdes,
harmonizagdes pelo meio virtual, contribuiram para evolugao cultural e o conhecimento do
vinho. Ainda, cabe ressaltar no meio virtual, dentre os diferentes formatos digitais, blogs,
sites, midias sociais, favoreceram o consumo, para um mercado que esta atento a
novidades de produtos e experiéncias.

No meio virtual os formatos midiaticos favorecem a expanséo da cultura do vinho. Num
mercado que deseja novidade de produtos, aliado as experiéncias, sdo agbes de valores
inestimaveis. Os blogs, sites e midia digital sdo estrategicamente interessantes para as
empresas vinicolas, na difusao textual ou conceitual dos produtos (Barbosa, 2017).

No consumo alguns temas levantados durante a Pandemia da Covi-19 podem ser
interessantes nas estratégias de comunicagao, informagéo e conversas com os clientes e
consumidores: sustentabilidade, apreciagao por relaxamento, consciéncia de vinho e saude.
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As experiéncias sensoriais contemplativas, cujo tema esteja ligado a harmonizagao de
vinhos com pratos, alimentos e a gastronomia na Pandemia da Covid-19 estavam muito
presentes e sdo assertivas para desenvolver consumo. O vinho enquanto produto,
incorpora valores de status, sofisticacdo, prazer e ao consumi-lo de forma moderada,
promove o bem-estar e relaxamento. Além de fazer parte da diversao, lazer e aproximar as
pessoas.

As experiéncias com o territério, na origem com produtos tipicos de uma regido, a
exemplo do enoturismo, pelas rotas turisticas, favorecem o consumo de vinho, a propagar a
cultura, histéria da localidade, da vinicola com viés educacional.

O consumidor de vinho, busca cada vez mais informacdes, especificidades, detalhes
dos vinhos finos a exemplo: vinhedos, localizagdes, estilos, safras (ano da vinificagéo),
lotes, vinificagcdes e protocolos. A comunicacao repassada ao consumidor deve ser em
linguagem acessivel, facilitada, descontraida, com encanto e glamour.

Em suma, as principais motivagdes para o consumo de vinho fino séo: relaxamento,
lazer, prazer, status, experiéncias ligadas a gastronomia, o tema harmonizacédo e a
sociabilidade, que foram evidenciadas na Pandemia da Covid-19 e permeiam a cultura do
vinho.

Este Relatério Técnico Profissional, apresenta as afirmagdes dos especialistas, em que
a Pandemia da Covid-19, foi a potencializadora do consumo de vinho fino no Brasil, as
empresas perceberam isso e entenderam. O isolamento social, serviu para o consumidor
redescobrir os vinhos finos brasileiros e verificar a melhoria qualitativa destes.

O Brasil é considerado, como um mercado de vinhos em desenvolvimento e a Pandemia
da Covid-19, apresentou este potencial. Os negdcios, em especial nos vinhos finos
permanece aquecido no Brasil (Mello; Machado, 2022). Este artefato busca auxiliar
executivos, proprietarios, lideres de empresas, profissionais atuantes nas diversas areas
das empresas, consultores, varejistas, comerciantes, entidades de classe, docentes,
universitarios, a melhor entender este cenario.

Os aprendizados organizacionais percebidos pelas empresas vinicolas do Rio Grande
do Sul, podem servir de suporte em agdes estratégicas, para que as decisdes sejam
assertivas, frente ao desafiador mercado brasileiro do vinho.
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	Ainda mais, a disposição das grandes empresas, a partir dos anos 2000, na implantação, melhoramento e expansão dos vinhedos de uvas viníferas, novas regiões surgem (Limberger; Medeiros, 2022).        O número de consumidores regulares de vinho no Brasil, teve surpreendente aumento, de 2010 a 2020, saindo de 22,4 milhões para 39 milhões. Os dados mostram o substancial crescimento do mercado dos novos bebedores regulares de vinho, definidos nesta categoria, consumidores que bebem pelo menos uma vez ao mês (Wine Intelligence/IWSR, 2021; Lanari, 2021).        Os dados da Organização Internacional da Vinha e do Vinho (OIV), informam que o Brasil rompeu os 2 litros per capita de vinho, em 2020, chegando a 2,6 litros na Pandemia da Covid-19 (Mello; Machado, 2021). A análise do consumo médio per capita de vinho no país, seleciona o consumidor com idade mínima de 18 anos de idade, em 2018 era de 1,93 litros, no ano 2020, teve avanço e chegando em 2,6 litros e 2022 em 2,7 litros (Exame, 2024).    O ano de 2020, foi o ano da Pandemia da Covid-19, com a descrição da Organização Mundial de Saúde (OMS) e o Ministério da Saúde, referindo a uma infecção respiratória aguda causada pelo coronavírus SARS-CoV-2, potencialmente grave, de elevada transmissibilidade e de distribuição global e gera pandemia. As  medidas protetivas e contenção foram: o uso de máscara, o distanciamento social e o fechamento de lugares, considerado não essenciais (Bachur et al., 2021).  No Brasil, com o isolamento, o vinho se tornou a bebida da quarentena, e as indústrias do setor vitivinícola viveram momentos de muita produção, com melhor distribuição, tanto no varejo tradicional, quanto no e-commerce (Galtaroça, 2021).      A questão de pesquisa, que gerou este artefato foi: Quais foram os aprendizados organizacionais das empresas do Rio Grande do Sul, do Setor Vitivinícola, no aumento de consumo de vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-19?      Este Relatório Técnico Profissional, através de um estudo de caso, identificou os aprendizados organizacionais gerados nas empresas do Rio Grande do Sul, no aumento de consumo do vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-19.     Espera-se que este trabalho, seja um facilitador, para executivos, proprietários, líderes de empresas, profissionais atuantes nas diversas áreas das empresas, consultores, varejistas, comerciantes, entidades de classe, docentes, universitários, entendam o cenário da Pandemia da Covid-19, o consumo de vinho no país, os aprendizados, afim traçar estratégias para as empresas onde atuam.
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	Quadro 1 - Vitivinicultura brasileira as quatro fases da sua evolução
	Na Tabela 2, tem-se um comparativo e as respectivas porcentagens dos espumantes brasileiros e os espumantes importados nos anos 2017 a 2021.
	Tabela 2 - Participação dos espumantes nacionais e importados no mercado brasileiro, em 1000 litros e percentual 2017/2021.

	ESPUMANTES
	2017
	2018
	2019
	2020
	2022
	Nacional (Vitis 	vinífera L.) (1)
	20.326
	20.870
	24.581
	24.840
	31.243
	Importado
	4.778
	9.165
	6.162
	4.948
	5.313
	Total Espumantes
	25.104
	30.035
	30.743
	29.788
	36.556
	Participação Imp./Total (%)
	19,03
	30,51
	20,04
	16,61
	14,53
	A Tabela 3, apresenta os dados de comercialização de vinhos, derivados da uva e do vinho no Rio Grande do Sul nos anos 2020 a 2023.

	Tabela 3 - Comercialização de Vinhos, Derivados da Uva e do Vinho no Rio Grande do Sul – Banco de dados de uva, vinho e derivados

	COMERCIALIZAÇÃO
	2020
	2021
	2022
	2023
	Vinhos Finos Total (L)
	24.310.834
	27.080.445
	21.533.487
	18.589.310
	Espumantes Total (L)
	22.610.762
	31.242.697
	29.525.942
	29.381.635
	Vinhos de Mesa (Comuns) (L)
	215.557.931
	210.012.238
	187.939.996
	187.016.848
	TOTAL (Vinho, espumante, derivados)
	458.907.154
	473.193.021
	464.352.488
	472.291.085
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	b) Leitura rápida para verificar se as informações e/ou dados selecionados interessam; c) Leitura seletiva – para determinar o material que interessa para a pesquisa, relacionando-o aos objetivos; d) Leitura reflexiva ou crítica – estudo crítico do material, orientado por critérios determinados com base no ponto de vista do autor da obra, buscando responder aos objetivos da pesquisa; e) Leitura interpretativa – para relacionar as ideias expressas na pesquisa com o problema para qual se busca resposta.      Na busca por artigos científicos, documentos oficiais e acadêmicos, livros e arquivos foram usadas as seguintes plataformas de base: Google Acadêmico (2023); Scielo (Scientific Electronic Library Online) (2023), Portal de Periódicos CAPES (2023), BDTD (Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertações) (2023), Web of Science (2023), Scopus (2023), Science.gov (2023) e Science Research.com (2023).       Os descritores usados para nas buscas nas bases de dados, foram: “consumo de vinho”; “COVID-19”; “Pandemia da COVID-19”; “comportamento do consumidor”; “aumento do consumo de vinho”; “aprendizagem organizacional” e “aprendizagem baseada em práticas”. De forma similar, as palavras-chave em inglês, estes foram: “wine” AND “Old World New World”; “wine” AND “COVID-19 Pandemic”; “COVID-19 Pandemic” AND “wine industry”; “COVID-19 Pandemic” AND “consumer behavior”; “organizational learning”; “learning based in practice”.       A seleção dos artigos foi baseada na sua relevância para o tema do estudo. Após essa etapa, os resumos foram analisados, e aqueles alinhados aos objetivos da pesquisa foram fichados.    Na pesquisa documental contou com os dados da UVIBRA (União Brasileira de Vitivinicultura) – CONSEVITIS-RS (Conselho de Planejamento e Gestão da Aplicação de Recursos Financeiro para Desenvolvimento da Vitivinicultura do Estado do Rio Grande do Sul); EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuária); da WINE INTELLIGENCE / IWSR (empresa global de pesquisas e insights sobre consumidores de vinho e bebidas) e da WINEXT (empresa com foco em inteligência de Mercado à Estratégia de marca) e da própria OIV – (Organização Internacional da Vinha e do Vinho).      Na seleção dos participantes, buscou-se especialistas, executivos e profissionais com vivência, experiência, junto ao Setor Vitivinícola de diferentes empresas vinícolas ou modelos de negócios do Rio Grande do Sul, que trabalham com vinhos finos.      O universo estudado, contou com 08 empresas produtoras de vinhos finos do Rio Grande do Sul, com diferentes estruturas: cooperativa vinícola, vinícolas familiares de grande porte, de porte médio e vinícolas boutiques.    As entrevistas semiestruturadas dos oito especialistas e executivos das empresas vinícolas, oportunizaram, análises, apontamentos na identificação dos aprendizados organizacionais, no estado do Rio Grande do Sul, no aumento de consumo de vinho fino no Brasil, na Pandemia da Covid-19.       As informações da amostragem na seleção dos profissionais das respectivas empresas vinícolas, foram por conveniência, entre as diferentes categorias: cooperativa vinícola, vinícolas familiares de grande porte, de porte médio, vinícolas boutiques; representadas por letras (A,B,C,D,E,F,G,H) conforme Quadro 2.
	O instrumento utilizado, foi constituído por questões abertas, divididas em duas categorias: Identificação da Empresa e Produção e Mercado. Na categoria Identificação da Empresa, os dados dos especialistas, tamanho da empresa e informações gerais foram mantidas em sigilo.

	Quadro 2 – Codificação das empresas e entrevistados na fase exploratória no campo empírico:
	EMPRESAS
	ESPECIALISTA
	POSIÇÃO /CARGO
	EXPERIÊNCIANO SETOR VITIVINÍCOLA
	PRODUÇÃO TOTAL VINHOS
	PRODUÇÃO TOTAL VINHOS
	CATEGORIA
	COOPERATIVA VINÍCOLA
	ENÓLOGO
	21 ANOS
	7.900.000 L
	1.200.000 L
	1.000.000 L
	VINÍCOLA FAMILIAR
	ENÓLOGO
	30 ANOS
	3.000.000 L
	1.000.000 L
	VINÍCOLA FAMILIAR PORTE MÉDIO
	VINÍCOLA FAMILIAR
	ENÓLOGO
	25 ANOS
	450.000 L
	450.000 L
	VINÍCOLA FAMILIAR PORTE MÉDIO
	VINÍCOLA FAMILIAR
	DIRETOR SUPERINTENDENTE,
	ENÓLOGO
	36 ANOS
	10.000.000 L
	10.000.000 L
	VINÍCOLA FAMILIAR PORTE MÉDIO
	VINÍCOLA FAMILIAR
	DIRETOR SUPERINTENDENTE,
	ENÓLOGO
	26 ANOS
	400.000 L
	400.000 L
	VINÍCOLA FAMILIAR PORTE MÉDIO
	VINÍCOLA FAMILIAR
	ENÓLOGA
	22 ANOS
	VINÍCOLA FAMILAR PORTE MÉDIO
	VINÍCOLA FAMILIAR
	ENÓLOGO
	13 ANOS
	500.000 L
	500.000 L
	VINÍCOLA FAMILIAR PORTE MÉDIO
	VINÍCOLA FAMILIAR
	ENÓLOGO
	32 ANOS
	100.000 L
	100.000 L
	VINÍCOLA FAMILIAR PORTE MÉDIO
	Fonte: Dados da Pesquisa



	As questões foram sobre: participação dos produtos com relação as vendas: (i) Produção: 1. Indique a participação dos produtos com relação às vendas totais em porcentagem; (ii) Mercado:1. Pode destacar os fatores influenciadores no consumo de vinhos finos no Brasil?; 2. Quais foram os fatores influenciadores no aumento de consumo de vinhos finos das vinícolas do Rio Grande do Sul durante a Pandemia da Covid-19 no Brasil? 3. No aumento de consumo de vinho na Pandemia da Covid-19, relate as categorias de vinhos finos que evidenciaram o crescimento? 4.Quais os aprendizados das empresas do Setor Vitivinícola no aumento de consumo de vinho fino na Pandemia da Covid-1?.       Em acordo, entre o especialista e o pesquisador, o roteiro de questões seria respondido e retornado. Na sequência, conforme os retornos dos questionários, foi conversado e complementado brevemente com os profissionais.    Em paralelo foi adotado, observação participante, “são utilizados estudos para compreender comportamentos, estilos de vida, religiões, culturas, consumo do conteúdo midiático, tribos humanas e não humanas etc. A estratégica básica é a observação in loco dos fenômenos que se quer compreender” (Krohling Peruzzo, 2017).      Com o objetivo de permitir a triangulação dos dados, ou seja, utilização de diferentes tipos de evidências que visam aumentar a validade do estudo (Flick, 2004; Godoy, 2009; Guion, 2008). A coleta de dados da etapa qualitativa fez uso além das entrevistas com especialistas, de observações diretas (participante), pela atuação profissional de 25 anos do pesquisador junto ao mercado de vinhos brasileiro. Uma inserção do pesquisador foi realizada na FEIRA WINE SOUTH AMERICA em Bento Gonçalves-RS em 12,13 e 14 de setembro de 2023, por meio de diálogo e trocas de informações com empresários, executivos, clientes de diversas empresas vinícolas, importadoras, empórios, loja de vinhos e supermercados, referindo o consumo de vinho e o cenário da Pandemia da Covid-19.     O Relatório Técnico Profissional da pesquisa, visa partilhar as informações e percepções, com a contribuição dos especialistas, para o Setor Vitivinícola e não ações direcionadas a interesses individuais de cada empresa vinícola, então optou-se pelo sigilo das empresas e dos profissionais.
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	4. ANÁLISE DE DADOS E DISCUSSÕES DE RESULTADOS
	4.2 Aprendizados Organizacionais
	4.3 Discussões dos Resultados
	Os indicativos destacados, no aumento de consumo de vinho no Brasil durante a Pandemia da Covid-19, estão associados ao lazer, referem a fuga da realidade, o prazer e status (Da Silva; Stroppa (2021). Para Lima et al. (2023), apresentam: o fator relaxamento, a consciência de saúde, como sendo fatores motivacionais de consumo de vinho, no ambiente de estresse, causado pela Pandemia da Covid-19.        Na afirmação do especialista F: “As pessoas com mais tempo em casa, criaram o hábito de consumo, como forma de relaxamento e descontração”. O especialista A referiu, “As pessoas ficaram em casa e o seu momento de prazer se tornou a refeição regada a vinho”.       Afirmam Niklas et al. (2022), ocorreu um avanço de parte dos consumidores, para utilizar novas tecnologias, em comprar vinho, como também melhorar seus conhecimentos no assunto.     O comentário da presidente da Organização Internacional da Vinha e do Vinho (OIV, 2021), a brasileira Regina Vanderlinde, reforçou os indicativos do momento pandêmico: “Com mais tempo em casa, muitas pessoas também passaram a buscar lives, cursos on-line e encomendar degustações o que movimenta o setor vitivinícola (Veja, 2020)”.     No mercado de vinhos finos, atuam de igual forma, concorrendo com os supermercados, redes de varejo, estão as importadoras e estas empresas, no Brasil são 747 (Ideal Bi Consulting; WINEXT, 2022).      O consumo de vinho para a saúde, está no foco da academia e da mídia. Em alguns estudos e investigações, dos Estados Unidos (EUA) e França, apresentam, que beber vinho tinto com moderação e regularmente, pode ser a causa da menor taxa de doenças cardíacas (Prial,1991). Para o consumidor, a consciência de saúde, evolução cultural, conhecimento no apreciar, com moderação, geram consumo de vinho.       O Quadro 3, informa os objetivos da pesquisa e as evidências foram alcançadas através da pesquisa.
	Quadro 3 – Objetivos da Pesquisa e Evidências de Consecução

	Objetivos Específicos
	Evidências

	na qualidade dos vinhos brasileiros; aquisições de equipamentos de primeira linha, tecnologia avançada, investimentos na identidade, zonas certificadas e indicações geográficas. Os enólogos, estão em constante capacitação, buscando tecnologias, a fim de diferenciar os vinhos brasileiros (Pereira; Rizzon; Manfroi, 2022).  As empresas vinícolas no país, na Pandemia da Covid-19, evoluíram, em sua comunicação com o consumidor final, em especial com uso de canais virtuais, sites, lives (Entrevistas dos Especialistas; Diálogo profissional na Feira Wine South America)  A expansão das mídias sociais e interação; das lives; foco nas experiências do consumidor de vinho, como meio de comunicar a qualidade e diversidade deste (Entrevistas dos especialistas; Barbosa, 2017 Niklas et al., 2022; Canavati et al.,2020).  As motivações de consumo de vinho, ligados a prazer, relaxamento, a consciência de saúde, lazer e status, são citadas na Pandemia da Covid-19 (Entrevistas dos especialistas;   Reforçar a comunicação do consumo moderado de vinho, gera bem-estar e relaxamento. Ainda, as razões de consumo de vinho, estão ligadas a combinação de vinho e comida (Synak, 2023).  No aumento do consumo de vinho, as evidências, proporcionadas, foram pela fuga da realidade, prazer, sofisticação e status (Da Silva; Stroppa, 2021).  A Pandemia da Covid-19 foi a potencializadora no consumo de vinho fino no Brasil, ela serviu para o consumidor, redescobrir o vinho fino brasileiro e a melhoria da qualidade deste (Entrevista dos especialistas).
	c) Contribuir empiricamente com o setor, por meio da elaboração de um Relatório Técnico Profissional com os resultados da pesquisa, como artefato.
	O Programa de Pós-Graduação em Viticultura e Enologia do Instituto Federal do Rio Grande do Sul, em suas solicitaões, junto a dissertação, propôs um artefato com relevância ao Setor Vitivinícola Brasileiro. Neste quesito apresento este Relatório Técnico Profissional
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	As experiências sensoriais contemplativas, cujo tema esteja ligado a harmonização de vinhos com pratos, alimentos e a gastronomia na Pandemia da Covid-19 estavam muito presentes e são assertivas para desenvolver consumo. O vinho enquanto produto, incorpora valores de status, sofisticação, prazer e ao consumi-lo de forma moderada, promove o bem-estar e relaxamento. Além de fazer parte da diversão, lazer e aproximar as pessoas.     As experiências com o território, na origem com produtos típicos de uma região, a exemplo do enoturismo, pelas rotas turísticas, favorecem o consumo de vinho, a propagar a cultura, história da localidade, da vinícola com viés educacional.       O consumidor de vinho, busca cada vez mais informações, especificidades, detalhes dos vinhos finos a exemplo: vinhedos, localizações, estilos, safras (ano da vinificação), lotes, vinificações e protocolos. A comunicação repassada ao consumidor deve ser em linguagem acessível, facilitada, descontraída, com encanto e glamour.      Em suma, as principais motivações para o consumo de vinho fino são: relaxamento, lazer, prazer, status, experiências ligadas a gastronomia, o tema harmonização e a sociabilidade, que foram evidenciadas na Pandemia da Covid-19 e permeiam a cultura do vinho.       Este Relatório Técnico Profissional, apresenta as afirmações dos especialistas, em que a Pandemia da Covid-19, foi a potencializadora do consumo de vinho fino no Brasil, as empresas perceberam isso e entenderam. O isolamento social, serviu para o consumidor redescobrir os vinhos finos brasileiros e verificar a melhoria qualitativa destes.      O Brasil é considerado, como um mercado de vinhos em desenvolvimento e a Pandemia da Covid-19, apresentou este potencial. Os negócios, em especial nos vinhos finos permanece aquecido no Brasil (Mello; Machado, 2022). Este artefato busca auxiliar executivos, proprietários, líderes de empresas, profissionais atuantes nas diversas áreas das empresas, consultores, varejistas, comerciantes, entidades de classe, docentes, universitários, a melhor entender este cenário.      Os aprendizados organizacionais percebidos pelas empresas vinícolas do Rio Grande do Sul, podem servir de suporte em ações estratégicas, para que as decisões sejam assertivas, frente ao desafiador mercado brasileiro do vinho.
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