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RESUMO

O estudo do turismo a partir do segmento enoturismo tem sido parte consideravel
nos trabalhos desenvolvidos em sustentabilidade. O desafio profissional e a
contemporaneidade requerem atualizacdo constante, o que, por conseguinte,
exige a compreensdao desta tematica que se atrela a temas como
sustentabilidade, competitividade, vitivinicultura e enoturismo. Mesmo com este
despertar acerca da consciéncia ambiental no pais, muitas empresas ainda
focam no lucro imediato, retraindo-se para questées ambientais e sociais. Adotar
praticas de sustentabilidade implica uma proposta de relacionamento em longo
prazo entre os seres humanos com o meio ambiente. Um sistema produtivo
desenvolvido com base em principios sustentaveis deve buscar a preservacao
dos recursos naturais, criar e estimular as relagdes sociais, a0 mesmo tempo em
que conseguir gerar renda para a sua manutencao. Esta pesquisa visou analisar
se e como a implantacdo de praticas sustentaveis de gestdo realizadas por
empresas vitivinicolas contribui para o fomento da competitividade do
enoturismo em regides vitivinicolas no Estado do Rio Grande do Sul. Para
alcancar os objetivos propostos, optou-se pela construcdo de uma pesquisa
exploratéria/qualitativa e interpretativa. Utilizou-se o método da modelagem
qualitativa. Os procedimentos de trabalho foram: coleta de dados realizada a
partir de entrevistas semiestruturadas com gestores e/ou empresarios e
consumidores definidos a partir do método de amostragem qualitativa por
grupos. A coleta de dados complementou-se com utilizacdo de analise
documental de relatérios comerciais dos acervos disponibilizados pelas vinicolas
e pelas Secretarias de Turismo dos municipios onde se situam o0s
empreendimentos. A contribuicdo deste trabalho responde ao questionamento
sobre se e como praticas de sustentabilidade implantadas por empresas do
segmento vitivinicola do Estado do Rio Grande do Sul impactam a
competitividade do enoturismo no setor vitivinicola, sendo esta a contribuigcéo
proposta, uma vez que nao foram identificadas pesquisas académicas com foco
na tematica discutida nesta tese. Esta pesquisa também contribui em nivel
organizacional, uma vez que as empresas arroladas na pesquisa nao possuem
ferramentas para mensurar se e como as praticas de sustentabilidade
contribuem no fomento da competitividade de seus produtos e servigos. Os
resultados desta investigagdo apontam para uma forte interferéncia dos
processos sustentaveis no fomento da competitividade do enoturismo, conforme
os resultados das entrevistas realizadas com consumidores. Entretanto, no que
diz respeito a competitividade do produto vinho os resultados nao se repetem. A
pesquisa também concluiu que, na perspectiva dos gestores e empresarios da
industria vitivinicola, os processos sustentaveis nao se convertem em fator de
competitividade para as empresas atuantes no segmento.

Palavras-Chave: Sustentabilidade. Vitivinicultura. Enoturismo. Competitividade.
Vinicolas.



ABSTRACT

Research on tourism have been accounting for a considerable number of the
studies developed on sustainability. The professional challenge and the
contemporaneity ask for constant updating which, therefore, demands for the
comprehension of this subject that is intimately related to fields such as
sustainability, competitiveness, viticulture and wine tourism. Even with a growing
environmental awareness in the country, many companies still focus most of their
effort on immediate profit, keeping environmental and social issues aside. The
Adoption of sustainable practices implies a proposal of long-term relationship
between the human beings and the environment. A productive system whose
development is based on sustainable principles must seek for the preservation of
natural resources and must also create and stimulate social relationships at the
same time as it is able to generate income for its own sustainment. This research
has as objective to analyze if and how the implementation of sustainability
practices of management adopted by wineries contributes to the promotion of
competitiveness of wine tourism in wine regions in the state of Rio Grande do
Sul. In order to achieve this objective, we opted for constructing an
exploratory/qualitative and interpretative research. The method used was the
qualitative modeling. The procedures were: collection of data from semi
structured interviews with managers and/or entrepreneurs and consumers
chosen by the qualitative sampling method. The collection of data were
complemented by using the documentary analysis of commercial reports from the
archives made available by the wineries studied and by the Tourism Offices of
the cities where these companies are located. The contribution of this work is that
it answers questionings about if and how sustainability practices implemented by
wineries in the State of Rio Grande do Sul cause impact on the competitiveness
of wine tourism in the wine industry, being this the main contribution, since no
previous academic research focused on the subject of the present thesis were
identified. This research also contributes at organizational level, since the
companies studied do not have instruments to measure if and how their
sustainability practices contribute to improve the competitiveness of their
products and services. The results point out to a strong interference from the
sustainable processes in the improvement of competitiveness in wine tourism, as
well as in the commercialization of wine and other products made from grapes,
according to the results of the interviews with consumers. However, in the
perspective of the managers and entrepreneurs interviewed, the sustainable
processes do not become a factor of competitiveness to the companies, neither
in the commercialization of the products nor in the activities related to wine
tourism.

Keywords: Sustainability. Viticulture. Wine tourism. Competitiveness.
Wineries.
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1 INTRODUCAO

No século XXI, o termo sustentabilidade tem despontado em diferentes
areas do conhecimento, levando pesquisadores a produzir novas formas de pensar
o desenvolvimento econémico, evitar agressées ao meio ambiente e ao mesmo
tempo promover equidade social, a exemplo o estudo de SELLERS-RUBIO;
NICOLAU-GONZALBEZ (2016), o qual aponta a sustentabilidade como um desafio
importante para as vinicolas e que embora represente uma forma de diferenciar
vinhos e atender a algumas demandas do segmento, constitui uma estratégia
necessaria para garantir o desenvolvimento do setor. O conceito de
sustentabilidade trata da busca de novas formas de satisfazer necessidades
humanas sem comprometer a capacidade de desenvolvimento das atuais e futuras
geracoes (PULLMAN et al. 2010; SCHIMMENTI et al., 2016).

A implantacao de processos sustentaveis por parte de produtores de vinhos
pode representar a possibilidade de uma relevante diferenciacdo no mercado, uma
vez que os desafios que envolvem a implantacido de praticas de sustentabilidade
na industria vitivinicola sdo uma realidade para os atores envolvidos neste setor
(FIORE et al., 2017).

Dada a importancia dos temas ligados a sustentabilidade, e tendo em vista
que o setor vitivinicola nao se limita a producao de vinhos, o enoturismo surge como
alternativa para o crescimento de negécios, em especial em localidades rurais
(MARZO-NAVARRO; PEDRAJA-IGLESIAS, 2012). Em geral, estes
empreendimentos sdo geridos por empresas de gestao familiar, e a atividade
turistica gera uma renda extra para produtores de vinho (GAZQUEZ-ABAD et al.,
2015). O Enoturismo é reconhecido como uma atividade econémica que possibilita
o desenvolvimento econémico e regional de localidades com potencial turistico, que
possuem na produgao vitivinicola um de seus atrativos. Também é reconhecido por
contribuir para potencializar regides ainda nao exploradas por esta atividade, o que
€ observado nos trabalhos de Hojman e Hunter-dones (2012), Duarte Alonso e Liu
(2010), Carlsen e Boksberger (2015).

Com o crescimento das empresas vitivinicolas proporcionado pela producao
de vinhos e pelo enoturismo, as questdes voltadas a sustentabilidade do setor tém
constituido um tema que ganhou espaco em setores como governo, liderancas
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locais e meio académico. Esta premissa é evidenciada nas pesquisas realizadas
pelos autores: Cuccia (2015); Escolar e Morueco (2011); e Duarte Alonso e Liu
(2012), quando afirmam que a sustentabilidade tornou-se um dos pilares dos
estudos que envolvem a vitivinicultura, assim como o turismo do vinho. Para estes
autores, o desafio destes diferentes setores é construir uma sociedade que assuma
papel de destaque na construcdo do planejamento do desenvolvimento
sustentavel, definindo politicas que modifiquem a visdo de que se deve perseguir 0
crescimento econémico a qualquer custo.

O estudo da sustentabilidade tem sido parte consideravel nos trabalhos
desenvolvidos em turismo. O desafio profissional e a contemporaneidade requerem
atualizacao constante, o que por conseguinte exige a compreensao desta tematica
emergente (SELLERS-RUBIO; NICOLAU-GONZALBEZ, 2016; SOGARI et al.,
2016; FIORE et al., 2017). Mesmo que haja um despertar da consciéncia ambiental
no pais, muitas empresas ainda focam no lucro imediato, retraindo-se para
questbes ambientais e sociais (CARMICHAEL; SENESE, 2012; BARBOSA et al.,
2016).

Benedetto (2013) aponta que, nas ultimas duas décadas, a industria do vinho
vem passando por importante transformacao quanto a conscientizacado ambiental.
Baseando-se neste cenario, surge a proposta de desenvolver uma tese que
investigue a contribuicao das praticas de sustentabilidade no setor vitivinicola para
a competitividade do enoturismo no setor vitivinicola. Desta forma, a literatura
aponta que as praticas de sustentabilidade correspondem ao conjunto de acdes
promovidas por empresas que tém como objetivo promover a prosperidade
econbmica, trabalhar em prol da equidade social, assegurando a conservacao dos
recursos naturais e, assim, garantir a manutencdo do equilibrio ecoldgico global
(PHILIPPIDIS et al., 2016; MIRON et al., 2011; PREZIOSO; CORONATO, 2013).

Os consumidores do produto vitivinicola introduziram em seus processos de
compra o critério da aquisicdo das bebidas produzidas a partir de praticas de
sustentabilidade (BENEDETTO, 2013; PULLMAN et al., 2010). Esta acdo é
evidenciada nas pesquisas desenvolvidas por Cichelli et al., (2016), Flint e Golicic
(2009) e Britto (2016). Estes autores comprovaram que existe o interesse de
consumidores por processos vitivinicolas sustentaveis, devido a fatores que vao ao

encontro do desejo de consumo de produtos mais saudaveis, assim como pela
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mudanca de estilo de vida. Os consumidores do produto e dos servigos se engajam
em uma corrente voltada a conciliar necessidade de crescimento com diminuicao
dos impactos negativos que este crescimento pode causar, quando perseguido sem
planejamento e sem cuidado com o meio ambiente e questdes sociais (FORBES;
DE SILVA, 2012; GRIMSTAD; BURGESS, 2014).

Ohmart (2008) afirma que, em uma perspectiva mundial, o conceito de
sustentabilidade atua integrando as pessoas, o planeta, as receitas, as estratégias
de operacdes e 0s processos das empresas envolvidas no segmento. Na industria
vitivinicola, isso representa o cultivo de uvas para produgado de vinhos através de
processos ambientalmente corretos, socialmente equanimes e economicamente
viaveis (PULLMAN et al., 2010).

A sustentabilidade, especialmente no setor agroalimentar, tem sido
abordada por meio de temas emergentes, tais como: o0 uso da agua, a qualidade
do ar, o uso da energia, a reducado das emissdes de gases de efeito estufa e os
recursos humanos (SCHIMMENTI et al., 2016). Estas discussdes sobre
perspectivas atuais na vitivinicultura sustentavel sao abordadas nos trabalhos de
Mariani e Vastola (2015), Barbosa et al. (2018) e Stasi et al. (2016) acerca das
novas tecnologias e sustentabilidade na vitivinicultura italiana; e nas pesquisas de
Longbottom e Petrie (2015) sobre o papel das praticas de sustentabilidade, assim
como da emissdo de gases de efeito estufa em vinhedos. Particularmente, as
praticas de gestdo sustentdvel aplicadas a viticultura sado definidas pela
Organizacao Internacional da Vinha e do Vinho (OIV) como sendo o conjunto de
estratégias de escala global que envolvem os sistemas de produgcdo e
processamento de uvas, do mesmo modo que incorporam a sustentabilidade de
estruturas e territérios, assegurando a producao de produtos de qualidade e
mantendo a preocupacdo com a viticultura sustentavel (CICHELLI et al., 2016).

Gazquez-Abad et al. (2015) afirmam que, na perspectiva da vitivinicultura a
sustentabilidade é percebida pelo consumidor como uma importante fonte de
vantagem competitiva. A competitividade sustentavel surge como um importante
fator no processo de percepcao de valor em bens e servicos que devem ser
considerados como diferenciais competitivos. A vantagem competitiva sustentavel
de uma empresa deve ser traduzida a partir da identificacdo de desempenho
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superior face aos concorrentes (GUIMARAES et al., 2017; KWARTEN et al., 2016;
BARBOSA et al., 2018).

Diante do descrito, denota-se a busca por diferenciais que se convertam em
vantagens competitivas, o que tem levado empresas do segmento vitivinicola a
realizarem investimentos que possibilitem a realizacao de processos baseados em
sustentabilidade e no desenvolvimento de praticas enoturisticas, atividade
reconhecida mundialmente por seu potencial econémico e cultural. Nesse contexto,
vale ressaltar que os padrbes organizacionais e competitivos da industria
vitivinicola se assemelham aos padroes do segmento turistico. De fato, ha mais do
que similaridade entre os dois segmentos, ha interseccao, como fica cada vez mais
clara a distincdo entre os componentes formadores da demanda do produto
turistico: lazer, cultura, gastronomia, compras, negécios (MITCHELL; HALL, 2006;
BARBOSA et al., 2016; MARZO-NAVARRO; PEDRAJA-IGLESIAS, 2012).

Concomitantemente a implantagdo de praticas de gestdo sustentaveis, o
enoturismo aparece como uma emergente atividade econbémica que contribui
diretamente para o desenvolvimento regional de localidades produtoras da bebida
(BARBOSA et al., 2016). Diante do grande crescimento do turismo sustentavel em
nivel global, conforme apontado anteriormente, as vinicolas vém buscando
desenvolver produtos e servicos que contemplem a producdo do vinho juntamente
com praticas sustentaveis (GAZQUEZ-ABAD et al, 2015). Contudo, os
pesquisadores Pullman et al. (2010); Santiago-Brown et al. (2015); Pomarici e
Vecchio (2014); e Marzo-Navarro e Pedraja-lglesias (2012) afirmam que a tematica
necessita da realizacdo de investigacdes mais aprofundadas.

A partir do exposto, este trabalho propde a realizacao de estudo comparativo
entre regides vitivinicolas de grande produtividade em nivel nacional. As regides
selecionadas para estudo apresentaram possibilidades do pesquisador investigar
se e como as praticas de sustentabilidade contribuem para a competitividade do
enoturismo em regides vitivinicolas localizadas no Rio Grande do Sul — Brasil. Estas
regides sao consideradas pioneiras na producéo vitivinicola no sul do Brasil, assim
como na implantacéo de atividades voltadas para o turismo do vinho. Ainda que a
implantagdo de atividades enoturisticas ndo sejam recentes nestas regides, nao se
evidenciam na literatura pesquisas sobre a sustentabilidade como fator de
competitividade no enoturismo, em especial para a Regido da Campanha Gaucha.
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Este trabalho visa contribuir para a compreensdao dessas lacunas,
procurando trazer respostas que vao ao encontro das crescentes preocupagoes de
consumidores relacionadas com as questdes ambientais, com a necessidade de
implantacéo de estratégias que se transformem em vantagens competitivas por
parte de empresarios do segmento vitivinicola e, por fim, com as reflexdes acerca
da sustentabilidade na industria do vinho propostas por todas as partes

interessadas nessa discussao.

1.1 JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA DO TEMA

A literatura analisada sugere que sejam realizadas investigacdes sobre quais
sao os impactos das praticas de sustentabilidade na industria vitivinicola, e se estas
fomentam a competitividade deste segmento (PULLMAN et al., 2010; SANTINI et
al., 2013; GILINSKY JUNIOR et al., 2015). Longbottom e Petrie (2015) apontam a
necessidade de pesquisas que identifiquem fontes de energia renovaveis que
possam ser utilizadas no segmento viticola. Fry et al. (2012) sugerem a
necessidade de pesquisas mais aprofundadas sobre os impactos ambientais
ocasionados pela producado de vinho em nivel mundial. McEwan e Bek (2009)
afirmam que existem algumas lacunas que envolvem a interpretacdo das
exigéncias para obtengdo de certificagdes na industria vitivinicola. Os autores
também ratificam a necessidade de investigacbes que tenham como escopo o
estudo das experiéncias dos atores envolvidos nesse segmento.

Grimstad e Burgess (2014) identificam a auséncia de estudos que mostrem
de que forma as empresas do segmento agroindustrial resolvem problemas
ambientais, uma vez que, na maioria das vezes, ndo possuem subsidios do poder
publico para essas demandas. Os impactos ambientais causados pela industria
vitivinicola também necessitam de estudos mais aprofundados (FRY et al., 2012;
NETO et al., 2013; GAZULLA et al., 2010).

Tendo esta pesquisa o foco central na competitividade do enoturismo, uma
vez que a maior parte dos trabalhos identificados na literatura estdo direcionados
para a competitividade dos processos vitivinicolas (PULLMAN et al., 2010;
PULLMAN et al., 2009; SANTINI et al., 2013; GILINSKY JUNIOR, 2015; BALOGH;
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JAMBOR, 2017), acredita-se que a pesquisa aqui sugerida tenha contribuido para
a ampliacao e sistematizacdo da producao cientifica nas areas da Engenharia de
Producéao Sistemas, da Administracdo, da Agronomia, da Gestdo Ambiental, da
Agroecologia, do Agronegdécio e do Turismo, proporcionando subsidios tedricos,
ainda inexistentes, que ampliardo o conhecimento académico da tematica e trarao
contribuicdo direta ao meio empresarial do setor pesquisado.

Esta investigacao contribui no ambito organizacional, uma vez que os
resultados esperados atestam a eficiéncia ou nao das praticas de sustentabilidade
implantadas por empresas do setor vitivinicola mostrando como e se elas fomentam
a competitividade do enoturismo dos empreendimentos inseridos no segmento.

Nessa perspectiva, justifica-se a pertinéncia académica do tema, em
consonancia com a literatura, visto que esta demonstra a necessidade de
pesquisas acerca da adocado de praticas sustentaveis na industria vitivinicola.
Ainda, corroborando esses elementos, verificam-se pesquisas realizadas
envolvendo a tematica e com a identificacdo de algumas lacunas acerca do tema
que necessitam de investigacdes. Em especial as lacunas que apresentam a
interface da sustentabilidade, da competitividade e do desenvolvimento das
atividades enoturisticas identificadas nas pesquisas de Pullman et al. (2010),
Santini et al. (2013), Gilinsky Junior et al. (2015) e Balogh e Jambor (2017), autores
qgue consideram os temas relacionados com a sustentabilidade como pilares das

pesquisas que envolvem a industria vitivinicola e o enoturismo.

1.2 DELIMITAGAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A industria vitivinicola tradicionalmente é reconhecida como sendo uma
industria verde e adepta de praticas pautadas em principios sustentaveis. Contudo,
existem areas especificas deste segmento em que estas praticas podem ser
melhoradas (BORSELLINO et al., 2016; GAZQUEZ-ABAD et al., 2015).

A industria do vinho utiliza em seus processos componentes agricolas de
producdo. Algumas industrias deste segmento tém adotado a utilizagdo de praticas
de sustentabilidade com o objetivo de aprimorarem seus processos, assim como

obter vantagens competitivas face aos seus concorrentes.
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Dentre as principais praticas de sustentabilidade identificadas na literatura
destacam-se: agricultura organica, reducao e reutilizagao da agua, redug¢ao do uso
de pesticidas, tratamento e reaproveitamento de residuos sélidos e utilizacdo de
fontes anternativas de energia (BERGHOEF; DODDS, 2011). Neste sentido, o
problema chave a ser abordado é a analise de praticas de sustentabilidade
implementadas por empresas do segmento vitivinicola e como e se contribui para
0 aumento da competitividade do enoturismo em regides localizadas no Estado do
Rio Grande do Sul — Brasil. Nao foi objeto desta pesquisa tracar o perfil de
consumidores dos produtos vinho e enoturismo, assim como um aprofundamento
nos sistemas produtivos da industria vitivinicola, pois o cerne desta investigacao
esteve focado na implantacao de praticas de sustentabilidade como propulsora de
competitividade da atividade enoturistica.

1.3 CONSIDERACOES METODOLOGICAS

1.3.1 Problema de pesquisa

Para este trabalho, buscou-se a construgdo de um quadro sintese que
apresentasse as principais lacunas encontradas na literatura acerca da tematica
central desta investigacao. As palavras-chave, em lingua inglesa, utilizadas nesta
etapa sdo mostradas no Quadro 1.

Quadro 1: Termos utilizados na Revisao da Literatura

Termos utilizados
Wine supply chain and sustainability;
Wine supply chain and organic grapes;
Wine supply chain and wastewater treatment;
wine supply chain and soil management,
Wine supply chain and alternative sources of energy;
Wine supply chain and water reuse;
Wine supply chain and cooperatives;
Wine supply chain and wine tourism;
Recorte temporal: periodo compreendido entre 2007 e 2017.
Fonte: Barbosa et al. (2018).
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A delimitagdo das palavras-chave selecionadas nesses filtros teve como
objetivo aproximar ao maximo os temas que relacionam a sustentabilidade com a
cadeia produtiva do vinho e da uva. A escolha dos termos utilizados referentes as
praticas de sustentabilidade encontra-se alicer¢cada na literatura analisada, tendo
estes sido escolhidos por apresentarem uma maior proximidade com a tematica
abordada nesta investigacao. As bases de dados utilizadas foram: Capes, Science
Direct, Emerald e Ebsco e Web of Knowledge, considerando o periodo
compreendido entre os anos de 2007 e 2017.

As pesquisas que apresentaram maior relacdo com a tematica proposta
nesta investigagcao foram inseridas através da coluna denominada Lacunas, tendo
o pesquisador classificado estes trabalhos através da leitura individualizada de
cada um destes, as dimensdes da sustentabilidade, a saber: social, ambiental e
econdmica, seguindo o conceito de sustentabilidade descrito por Pullmann et al.
(2009), Pullman et al. (2010) e Bond; Morrison-Sanders e Pope (2012).

Preliminarmente, realizou-se a revisdo sistematica da literatura com o
objetivo de identificar lacunas relacionadas com a tematica apresentada nesta

pesquisa. A sintese das lacunas é apresentada no Quadro 2.

Quadro 2: Lacunas identificadas na Revisdo da Literatura

Auséncia de estudos Ambiental D'Amico; Di Vita; | Journal of
direcionados para a Monaco (2016). | Cleaner
sustentabilidade na cadeia de Production.
suprimentos do vinho.

Existem poucos trabalhos que Econbémica/ Pullman et al. Journal of Wine
explicam como a implantacao Ambiental (2010). Research.
de praticas de sustentabilidade i
contribui para o aumento da Santini et al. Agricultural and
competitividade de empresas, (2013). Food
em especial do setor Economics.
vitivinicola. Gilinsky et al. Journal of Wine

(2015). Business
Research.

E importante a realizacao de Ambiental/ Social Pullman et al. Journal of
pesquisas focadas em préaticas (2009). Supply Chain
de sustentabilidade e politicas Management.
sociais, considerando as
percepgdes de desempenho
destas dentro da cadeia de
suprimentos agroalimentar.
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Sugere-se a realizagao de Ambiental Malindretos; Journal of
estudos envolvendo a cadeia Tsiboukas; Business

de suprimentos do vinho, em Argyropoulou- Science and
especial a gestdo de residuos Konstantaki Applied
viticolas. (2016). Management.
Limitadores encontrados por Econémica/ Social | Marzo-Navarro; International
viajantes no processo decisorio Pedraja-lglesias | Journal of
de visitas as vinicolas. Os (2012). Contemporary
limitadores se relacionam com Hospitality
as infraestruturas de acessos e Management.
distancia das localidades.

Necessidade de estudos que Econbmica Garcia; International
apresentem modelos que Marchetta; Journal of
melhorem o desempenho da Camargo; Morel; Production
cadeia de suprimentos do Forradellas Economics
vinho, em especial os (2012).

processos relacionados com a

distribuicdo do produto final.

Necessidade de estudos que Ambiental Kamsu-Foguem; | Land Use Policy
mostrem cOmo 0S pProcessos Flammang

relacionados a colheita das (2014).

uvas interferem na fabricagao

do vinho.

Existe a necessidade de Econbmica Christ, 2014. Journal of
pesquisas que investiguem Cleaner
quais s&o as tecnologias mais Production.
recentes utilizadas nos

processos vitivinicolas, assim

COmo 0S processos de inovagao

que estao em fase de

implantacao neste setor.

Necessidade de trabalhos que | Econdmica BALOGH,; British Food
tenham como foco a JAMBOR (2017). | Journal.

competitividade no enoturismo.
Grande parte dos trabalhos
identificados na literatura estao
focados na industria vitivinicola
no setor macro, em especial em
processos voltados a produgéo
do vinho.

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Diante da contextualizacdo e dos dados explicitados, apresenta-se a

questdo de pesquisa: como pode a implantacdo de praticas de sustentabilidade

contribuir para o aumento da competitivividade do enoturismo em regides

vitivinicolas localizadas no estado do Rio Grande do Sul, Brasil?
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1.3.2 Objetivo geral

Identificar como a implantagcdo de praticas de gestdo sustentaveis pode
contribuir para o fomento da competitividade do enoturismo em regides vitivinicolas

localizadas no Vale dos Vinhedos e na Regido da Campanha Gaucha.

1.3.3 Objetivos especificos

» Determinar quais sao as praticas de sustentabilidade adotadas por
empresas prestadoras de servigos enoturisticos localizadas na Regiao da
Campanha e na Regiao da Serra Gaucha.

» Apresentar quais sao as motivacdes das empresas adeptas a praticas de
enoturismo a implantarem praticas de sustentabilidade.

* Analisar se as préaticas de sustentabilidade identificadas influenciam no
aumento da competitividade do enoturismo nas regides vitivinicolas do Rio
Grande do Sul.

A pesquisa realizou estudos de casos em duas regides produtoras de vinhos
no Estado do Rio Grande do Sul. A primeira regido corresponde ao Vale dos
Vinhedos, localizado na Serra Gaucha. Nesta localidade, foram investigadas sete
vinicolas escolhidas pela sua relevancia nos destinos onde estdo localizadas, assim
como pelo trabalho pautado em principios sustentaveis que as mesmas
desenvolvem (IBRAVIN, 2018; VINHOSDACAMPANHA, 2018;
BENTOGONCALVES, 2018; VALEDOSVINHEDOS, 2018). A Figura 1 identifica a

localizagdo geografica das regides pesquisadas.
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Figura 1: Indicagéo das regides vitivinicolas investigadas

0_100km

57° 51°
-27°

-33°
Localizagado no Estado

Datum: 54069
Imagem de Satélite Londsot TM7
Base Cartografica: Mapa de Classes e Usos de 1989

Regido em destaque de cor vermelha = Regiao da Campanha;
Regido em destaque de cor verde = Regido da Serra.
Fonte: Adaptado de Marques (2016).

A segunda regiao corresponde a Regido da Campanha Gaucha. Nesta
localidades, foram pesquisados quatro empreendimentos, localizados nos
municipios de Dom Pedrito, Candiota, Bagé e lItaqui. Estas empresas foram
escolhidas pela sua importancia econémica nas localidades onde estao sediadas,
assim como pelo reconhecimento das praticas de sustentabilidade adotadas em
seus processos. Foram realizadas entrevistas com gestores e consumidores do
produto enoturismo nas duas regides.

Os resultados foram analisados e comparados a partir da utilizacdo das
seguintes variaveis: competitividade no enoturismo, sustentabilidade e enoturismo.
A escolha destas variaveis alicercou-se na literatura especifica analisada, assim
como nas lacunas citadas no Quadro 2. Para a andlise da competitividade no
enoturismo, seguiram-se as premissas apresentadas por Hall (2001), Getz; Brown
(2006) e Gazquez-Abad et al. (2015). A analise da competitividade ancorou-se nas
pesquisas de Porter (1990) e Gazquez-Abad et al. (2015). Quando da analise de
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sustentabilidade, ou praticas sustentaveis no enoturismo, utilizou-se o conceito

apresentado por Bond et al. (2012).

1.4 ESTRUTURA DA TESE

Esta tese esta estruturada em seis capitulos. O capitulo 1 apresenta o tema
central do projeto, os objetivos e o problema de pesquisa. Nele também é possivel
identificar algumas lacunas, encontradas na literatura, acerca da investigacéo
proposta, além da pertinéncia académica da realizagdo da pesquisa. Os aspectos
gue envolvem o ineditismo do trabalho também sao apresentados neste capitulo.
O capitulo 2 apresenta a fundamentagdo teoérica, estruturada a partir dos
constructos determinados pela revisao sistematica da literatura. Neste capitulo, é
apresentado o resumo correspondente aos resultados da revisdo sistematica
realizada para determinacao dos construtos norteadores dessa fundamentacao
tedrica. O capitulo 3 apresenta o detalhamento dos procedimentos metodoldgicos
que foram adotados na investigacdo. Nesta secdo, é possivel identificar o método
adotado na conducgdo da pesquisa, as estratégias utilizadas para a realizagdo da
coleta de dados, a estruturagdo do estudo de caso, as regiées investigadas, o
método e os procedimentos. O capitulo 4 apresenta os resultados obtidos a partir
da realizacao da pesquisa de campo. O capitulo 5 apresenta a discussao e analise
dos resultados da tese. Por fim, o capitulo 6 apresenta as consideracoes finais, as
limitacbes da pesquisa e a sugestdo de trabalhos futuros envolvendo o tema
apresentado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A seguir, discutem-se os temas que compreendem a presente pesquisa. Os
conceitos enoturismo e sustentabilidade trazem a contribuicdo das praticas de
sustentabilidade para o aumento da competitividade no enoturismo, tendo como
base os estudos ja realizados e identificados na revisao da literatura.

21 ETAPAS DA REVISAO DA LITERATURA COMO METODO DE
INVESTIGACAO

As revisbes da literatura sao estudos secundarios utilizados para mapear,
encontrar lacunas, avaliar criticamente, agregar e consolidar resultados de estudos
primarios que possam resultar na estruturacdo coerente de relatorios e sinteses
(DRESCH et al., 2015). Sampieri et al. (2006, p. 381) definem algumas fungdes do

mapeamento da revisdo de literatura em pesquisas qualitativas, tais como:

[...] detectar conceitos-chave, (ii) identificar métodos de coleta
e de analise de dados empregados em outras pesquisas, (iii)
identificar eventuais erros realizados em outras pesquisas, (iv)
conhecer diferentes maneiras de pensar e abordar a
formulacao qualitativa, (v) melhorar o entendimento dos dados
e aprofundar as interpretacoes.

A realizacdo da revisdo da literatura no processo investigatério torna-se
importante, uma vez que esse processo leva o pesquisador a uma melhor
estruturacdo dos construtos norteadores dos instrumentos de pesquisa. As etapas
da revisédo sistematica da literatura desta investigacao foram realizadas tomando
como base os autores Dresch et al. (2015). A seguir sdo apresentadas as etapas
referentes a construcdo do método de revisao sistematica:
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Figura 2: Etapas do método de reviséo sistematica da literatura
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Fonte: Adaptado de Dresch et al. (2015).

Apos a delimitagdo dos termos, foi realizada a primeira etapa da revisdo
sistematica da literatura. Neste procedimento verificou-se em cada base de dados
uma quantidade geral de artigos a partir dos termos selecionados. O primeiro filtro
foi aplicado tomando como critério as leituras dos titulos dos artigos encontrados,
assim como sua identificacdo com a tematica do trabalho. Como critério de selecéao
dos artigos, levou-se em consideracao os termos ja apresentados no Quadro 1. Os
artigos selecionados foram pesquisados nas bases de dados ja descritas junto a
justificativa deste trabalho, sendo elas: Capes, Science Direct, Emerald e Ebsco e
Web of Knowledge, tendo como recorte temporal o periodo de 2007 a 2017.

Posteriormente a esta etapa, o pesquisador, que constava com 13.564
artigos, buscou concretizar a leitura dos titulos selecionando apenas 445
publicacées, que apresentavam ligacao direta com a tematica da pesquisa.
Posteriormente, o pesquisador empreendeu a leitura dos 445 resumos, sendo este
considerado o terceiro filtro. Com o critério de objetividade e semelhanca das areas
de estudo, acrescido de semelhanca ao problema de pesquisa, restaram 215
artigos. A partir deste quantitativo, o pesquisador efetuou a leitura de todos os
trabalhos. Por fim, parte destas publicacdes, que foram utilizadas ao longo deste

trabalho.



36

2.2 SISTEMAS PRODUTIVOS NA INDUSTRIA VITIVINICOLA

A industria vitivinicola € uma atividade complexa, uma vez que o padrao de
qualidade de vinhos e de espumantes deve atender requisitos que variam segundo
a regiao de consumo, seguir procedimentos que também variam segundo a
natureza das regibes produtoras (terroir) e, ainda, adaptar-se a variacdes
climaticas, que podem afetar substancialmente a industria. As variagdes climaticas
interferem diretamente na quantidade e na qualidade do que é produzido, em
especial nos produtos pertencentes a cadeia de suprimentos agroalimentar da uva
e do vinho (KAMSU-FOGUEM; FLAMMANG, 2014).

Algumas abordagens sao utilizadas para explicar a complexidade da
industria. Dentre estas, baseando-se no estudo de Field e Meile (2008), é possivel
destacar as abordagens geografica, econémica, territorial e a abordagem com foco
especifico na cadeia de suprimentos do vinho.

2.2.1 Cadeia produtiva na industria vitivinicola mundial

Esta secdo apresenta o funcionamento da cadeia produtiva da industria
vitivinicola, mostrando a complexidade de seu funcionamento, assim como 0s
atores envolvidos nos processos. Define-se como cadeia produtiva alimentar todos
0s processos que envolvem a produgcdo agricola, colheita, criacdo e abate
realizados através da producéo primaria, com o objetivo de serem armazenados
até o momento de serem entregues ao consumidor final (TING et al., 2014). A
cadeia de valor agroalimentar baseia-se na produgao agricola e ocorre a partir de
processos relacionados diretamente com a produgdo primaria. Possui como
principais caracteristicas: a relacao direta entre o produtor e o consumidor, em que
ambas as partes sao beneficiadas e o reduzido numero de intermediarios, quando
realizada a comercializagao dos produtos.

A cadeia de producéo vitivinicola, ou Wine Supply Chain, enquadra-se como
uma AFSC - Agri-Food Supply Chain — na qual todos os processos que envolvem

a producao agricola — incluindo plantio, colheita e industrializagdo — sao realizados
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desde a producao primaria. Segundo Garcia et al. (2012), a implantacao de praticas
de sustentabilidade na cadeia vitivinicola ocorre geralmente na produgao de uvas
e de vinhos, mas raramente estas praticas sao realizadas nas etapas de
distribui¢do, ndo obstante sua importancia.

A complexidade da cadeia produtiva vitivinicola é apontada como uma
restricdo a adocao sistematica de acdes de sustentabilidade. Segundo Fulconis et
al. (2014), esta complexidade € dada por fatores como a natureza do produto (é
possivel encontrar o vinho nas versdes: branco, tinto, rosé); a grande quantidade
de atores envolvidos no processo (produtores, varejistas e distribuidores e os
consumidores enoturistas) e os decorrentes impactos ambientais desde a producéo
ao consumo.

A avaliacado de impactos nessa cadeia €, portanto, igualmente complexa. No
setor agroalimentar, em geral, tem sido empregada a Andlise do Ciclo de Vida
(ACV) para avaliar esses impactos (NETO et al., 2013), mas faltam estudos que
identifiquem as limitacées da ACV (PATTARA et al., 2012). Também faltam estudos
sobre as dimensdes econ6mica e social da sustentabilidade nessa cadeia produtiva
(PULLMAN et al., 2010). Varsei e Polyakovsky (2017) corroboram que ha poucos
estudos que incorporam as trés dimensdes de sustentabilidade em modelos
analiticos de cadeia de suprimentos do vinho.

Aspectos que envolvem a dimensao social da sustentabilidade na cadeia de
suprimentos do vinho merecem uma discussdo mais aprofundada, uma vez
identificado o comprometimento dos empreendimentos que fazem parte deste
segmento junto a comunidade na qual se encontram inseridos. Estas empresas em
geral sao reconhecidas pelo grande potencial de geracdo de empregos e renda em
suas respectivas localidades (GARCIA et al., 2012; PULLMAN et al., 2009).

Entre as lacunas de pesquisa na cadeia viticola encontra-se a implantacao
do gerenciamento de residuos (MALINDRETOS et al., 2016). Flint e Golicic (2009)
sugerem a realizacao de investigacdes envolvendo a relacao de interdependéncia
entre os sistemas econémicos e ambientais, bem como iniciativas de implantagéao
de préticas de sustentabilidade dentro da industria vitivinicola.

A gestdo da cadeia de valor alimentar exige um cauteloso processo de
manipulagédo, uma vez que o manuseio indevido pode ocasionar sérios problemas

para a empresa, dentre eles a intoxicacado alimentar e o recall de todos o0s seus
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produtos. Portanto, & mister afirmar que o processo de estruturacdo dessa cadeia
requer planejamento estratégico prévio, com a finalidade de garantir a qualidade e
o seu bom funcionamento (TING et al., 2014). O modelo adaptado de Garcia et al.
(2012) busca contribuir com a compreensao do funcionamento da cadeia produtiva

do vinho, como apresentado na Figura 3.



Figura 3: Cadeia Produtiva do Vinho
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De acordo com o0 modelo proposto por Garcia et al. (2012), os atores envolvidos

na cadeia produtiva do vinho sado: o produtor de uvas, o fornecedor de matérias-

primas, os produtores de vinhos, empacotadores, expedidores, operadores de

transportes, importadores, distribuidor final, atacadistas, varejistas e cliente final.

Estes atores desempenham as seguintes funcdes:

Produtor de uvas: é o0 responsavel pela semeadura e colheita das uvas.
Considera-se esta etapa umas das mais importantes dentro do processo, uma
vez que a qualidade do vinho depende da qualidade de uvas utilizadas em sua
producdo. E importante salientar que nas empresas participantes deste estudo
0s produtores de uvas sdao os mesmos produtores de vinhos. Esta
caracteristica difere apenas nas empresas classificadas como cooperativas
vitivinicolas, uma vez que este papel do produtor é exercido pelos cooperados
destes empreendimentos.

Fornecedor de matérias-primas: este ator é responsavel pelo fornecimento
de suprimentos aos produtores de vinhos ou vinicolas, em especial
embalagens.

Produtores de vinhos: sdo responsaveis por receberem as uvas e pelos
processos de fabricacdo dos produtos vitivinicolas. Dentre as principais
atividades de produgdo do vinho estdo: recepcao e pesagem das uvas,
esmagamento, armazenagem do suco, adi¢cao de sulfato e decantagao, adicao
de levedura, fermentacao, refrigeracéao, clarificacao e estabilizacdo, controle de
temperatura, armazenamento em tanques de aco inoxidavel, preparagao para
engarrafamento e maturacao em garrafa.

Empacotadores: sao responsaveis pela recepgdo, empacotamento e
expedicao de produtos acabados.

Expedidores: sao responsaveis pelo planejamento e decisdo das rotas de
expedicoes. O planejamento destas atividades deve levar em consideracao
alguns critérios como: custos, tempo e seguranc¢a do produto.

Operadores de transportes: eles realizam o transporte das mercadorias tendo
como ponto de partida a vinicola de origem do produto. Em geral, estes
profissionais atuam no sentido de viabilizar da melhor forma a chegada dos
produtos aos seus importadores, distribuidores e varejistas.

Importadores: adquirem os bens do produtor de vinhos. O importador é
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responsavel pelo recebimento, armazenamento e gestdo de estoque do
produto. Fazendo uso do canal de distribuicdo mais adequado, o importador
vende e entrega os produtos para que 0s mesmos sejam comercializados no
pais de destino final.

» Distribuidor final: este ator é responsavel pela recepcdo, armazenamento,
gestdo de estoque de produtos acabados de acordo com as necessidades
especificas do cliente.

* Atacadistas: recebem os produtos das vinicolas de origem e fazem a
distribuicao para as lojas de varejos.

» Varejistas: o varejista recebe dos atacadistas os produtos acabados, para que
sejam comercializados, através de unidades consumidoras (garrafas ou
caixas). Em geral, os produtos sdo comercializados fazendo uso de diferentes
canais de distribuicdo tais como: restaurantes, supermercados, lojas
especializadas de bebidas, bares, hotéis e clubes.

» Cliente final: este é o consumidor final da cadeia de suprimentos. Este ator
pode comprar o vinho diretamente na vinicola ou escolher um varejista de sua

preferéncia.

E importante salientar que, dependendo do tipo de vinho produzido, varios
aspectos da cadeia de suprimentos do vinho poderao sofrer variagdes. Deste modo,
as variacdes mais comuns estao relacionadas ao tipo de uva, embalagens, rétulos e
distribuidores. O funcionamento adequado da cadeia produtiva da vitivinicultura deve
ser uma preocupacao de todos os atores envolvidos, para que os beneficios sejam
maximizados e 0s processos de producdo e distribuicao se tornem mais eficientes.
Assim, os modelos que buscam aperfeicoar a cadeia de suprimentos do vinho vém
constituindo uma forte tendéncia no setor agricola, possibilitando que alguns
problemas de produgao sejam solucionados.

Conforme apontado por Garcia et al. (2012), observa-se que as empresas deste
segmento possuem processos enxutos que influenciam diretamente na formacgao do
preco de seus produtos, mantendo a qualidade destes e possibilitando a ampliacao
de sua venda e a implantacao de programas de sustentabilidade. Assim, é importante
salientar que em uma economia globalizada a gestdo da cadeia de suprimentos
converte-se em importante ferramenta para que se obtenha eficacia organizacional da

empresa na industria.
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Dentre as empresas elencadas para a realizacao desta investigacao, a maioria
se limita apenas a implantacao de praticas de sustentabilidade que sao exigidas na
legislagdo como, por exemplo, a Lei 9.433/2009, conhecida como Lei das Aguas, que
estabelece instrumentos para a gestao dos recursos hidricos de dominio federal; e a
Lei 12.305/2010, que institui a Politica Nacional de Residuos Sélidos no Brasil. Na
Figura 4 sao apresentadas as principais praticas de sustentabilidade adotadas pela

industria vitivinicola mundial identificadas a partir da revisao sistematica da literatura.

Figura 4: Praticas de Sustentabilidade na Cadeia Produtiva do Vinho
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Fonte: Barbosa et al. (2018).

2.2.2 Sustentabilidade na industria vitivinicola

A implantacdo de préaticas de sustentabilidade na industria vitivinicola deve
atender a alguns critérios basicos que estdo diretamente relacionados com o
desempenho econémico da empresa, com a conservacao da biodiversidade e com a
inclusao social. Nas ultimas décadas, as investigacoes sobre o tema sustentabilidade
tém emergido de forma significativa, e o interesse dos consumidores pelas questdes

ambientais € reconhecido como um dos fatores que justificam a realizagdo desses
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estudos (SELLERS-RUBIO; NICOLAU-GONZALBEZ, 2016). Golicic et al. (2017)
afirmam que grande parte dos estudos voltados para a sustentabilidade na industria
do vinho foram direcionados a investigacbes que contemplavam as dimensdes
ambientais e sociais. Para estes autores, existe a necessidade de pesquisas que
investiguem como as empresas do segmento vitivinicola adeptas de praticas de
sustentabilidade conseguem sobreviver e se tornar competitivas em longo prazo.

Em especial no setor vitivinicola, a atuacao dos produtores nos processos que
envolvem o reaproveitamento da agua, o manejo do solo, a busca por fontes
alternativas de energia, o reaproveitamento de residuos soélidos organicos e a
producao organica podem ser revertidos em vantagem competitiva e transformam-se
em uma importante ferramenta de diferenciacao de produtos no segmento vitivinicola.
Adotar praticas de sustentabilidade implica uma proposta de relacionamento em longo
prazo entre os seres humanos com o meio ambiente. Um sistema produtivo
desenvolvido com base em principios sustentaveis deve buscar a preservacao dos
recursos naturais, criar e estimular as relacées sociais, ao mesmo tempo em que
consegue gerar renda para a sua manutencdo. O termo sustentabilidade
organizacional tem sido utilizado como referéncia as atividades mercadol6gicas
implantadas pelas empresas tomando como base as dimensbes ambientais,
econdmicas e sociais da sustentabilidade (MALETIC et al., 2014).

A implantagdo destes procedimentos baseados em sustentabilidade deve
atender a requisitos legais e de governanca previstos na legislacdo em vigéncia. A
tomada de decisbes pode apresentar-se de forma complexa e também pode ser
compartilhada com autoridades das esferas municipais, estaduais e federais. Este
processo de atendimento as exigéncias legais resulta na implantagcao de projetos bem
estruturados que costumam cumprir de forma satisfatéria os objetivos propostos
(BOND et al., 2012).

As pesquisas que envolvem a utilizacdo de processos sustentaveis na industria
vitivinicola despertam o interesse dos atores envolvidos no segmento, uma vez que
perpassam as areas ligadas a agricultura (viticultura), aos processos industriais
(vinicultura) e a gestdo dos processos (vinicolas) (FLORES, 2018). O
desenvolvimento sustentavel pressupde a utilizacdo de novos modelos de producao
e consumo, assim como a implantacdo de novos métodos de organizacao
empresarial, que tém na natureza, no meio ambiente e no aumento da qualidade de
vida os seus principais pilares (ACELEANU, 2016).
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Processos sustentaveis podem justificar uma nova tendéncia de
comportamento dos consumidores no mercado mundial de vinhos. Entende-se que a
sustentabilidade seja um conceito cujos resultados sdo vistos a longo prazo. Assim,
espera-se que a vitivinicultura sustentavel atenda os principios econémicos, sociais e
ambientais, no sentido de satisfazer as necessidades do presente, mas sem
comprometer a capacidade das futuras geracdes de atenderem as suas proprias
necessidades (ONU, 2017). A Figura 5, adaptada de Borsellino et al. (2016),
apresenta os principais resultados esperados de um vinhedo sustentavel.

Figura 5: Vitivinicultura Sustentavel
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Fonte: Adaptado de Borsellino et al. (2016).

Espera-se que este vinhedo seja viavel economicamente, isto é, que seja capaz
de produzir e se manter por meio desta producao, bem como que atue no sentindo de
propiciar condi¢coes de trabalho justas aos atores envolvidos, assim como qualidade
de vida para estes. Espera-se também que este vinhedo atue no sentido de beneficiar

a comunidade onde esta inserido, a0 mesmo tempo em que proporcione a
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conservacao das tradicbes culturais desta comunidade; que utilize os recursos
naturais de forma adequada assegurando que estes sejam reutilizados; e, por fim, que
propicie a implementacao das atividades enoturisticas fomentando o desenvolvimento
econbmico e regional e promovendo a localidade na qual se encontra inserido
(DOBREI et al., 2015).

A vitivinicultura esta diretamente ligada a fatores ambientais. Assim, para que
a atividade alcance seus objetivos € de extrema importdncia a combinacdo de
aspectos relacionados ao clima, ao solo e a agua. Por serem estes os principais
fatores ambientais que interferem na producdo do vinho, justifica-se a grande
quantidade de pesquisas identificadas na literatura envolvendo estes temas (DOBREI
et al., 2015).

A representativa mudanca identificada no consumidor de vinhos em nivel global
nas ultimas décadas tem feito com que vinicolas do mundo todo incluam aspectos
ambientais, sociais e econdémicos no rol de suas praticas. O objetivo tem sido atingir
consumidores preocupados nao apenas com a funcionalidade do produto ou servico,
mas também com a forma pela qual esses produtos interagem com a sociedade
(SELLERS-RUBIO; NICOLAU-GONZALBEZ, 2016). No Brasil, estas praticas ainda
sao percebidas em pequena dimensao; porém, o pais se destaca por sediar a maior
cooperativa vitivinicola da América Latina e a primeira vinicola a funcionar 100% a
partir da utilizacao de energia solar (EMBRAPA, 2017; GUATAMBU VINHOS, 2018).

Szolnoki (2013), Pattara et al. (2012) e Sogari et al. (2016) apresentam as
principais praticas de sustentabilidade adotadas pela industria vitivinicola que sao
apontadas pela literatura especifica do tema. Sao elas:

» Reducao do uso de Pesticidas: a viticultura convencional corresponde a um dos
sistemas agropecuarios que mais consomem pesticidas. A utilizagdo em
excesso de agrotdxicos nas videiras resulta na formacao de uma resisténcia
sistémica de pragas, atingindo diretamente a fauna e a flora (PROVOST;
PEDNEAULT, 2016). A adogcdo de praticas de gestdo com foco no
desenvolvimento sustentavel tem sido uma tendéncia entre as vinicolas no
mundo. Entretanto, a viticultura € um processo de cultivo que requer a utilizagao
de uma significativa quantidade de insumos quimicos (CARMICHAEL;
SENESE, 2012; CASINI et al., 2010; BAIRD, 2012; HALL; MITCHELL, 2008).
As principais pesquisas que estudam a reducao de pesticidas da industria do

vinho voltaram-se especificamente para os seguintes processos: prensagem,
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estocagem, clarificacao e filtracao (DOULIA et al., 2017). Contudo, a utilizacao
de produtos quimicos na producdo de uvas é uma pratica comum, uma vez
verificadas as especificidades encontradas na videira (PERTOT et al., 2016).
Pertot et al. (2016) identificam algumas vantagens obtidas a partir do
planejamento e da reducao na utilizacdo de pesticidas na viticultura. No Brasil,
percebe-se a existéncia de alguns empreendimentos do setor fazendo a
substituicdo de pesticidas e fungicidas pela técnica conhecida como controle
térmico de pragas (TPC). Esse método tem sido reconhecido por auxiliar o
manejo integrado das doencas que eventualmente atingem a videira, como
descrito por Urbaniec et al., (2017) e por Toscano et al. (2013) em trabalhos
para a Europa. De acordo com Provost e Pedneault (2016), o éxito dos
principais programas que tém como objetivo a reducdo de pesticidas na
industria do vinho baseia-se na reducao de fungicidas a base de cobre, o que
compromete a produtividade das culturas. Os problemas identificados pela
acao de pesticidas em alimentos, assim como a mudanca do perfil de
consumidores, que exigem produtos mais saudaveis, tém estimulado o
desenvolvimento de novas ferramentas que combatam pragas de uma forma
menos agressiva para as pessoas e para o meio ambiente (PERTOT et al.,
2016).

Manejo de Solo: o solo € um componente determinante no processo viticola.
Além de fazer parte dos ciclos terrestres, biolégicos, hidrologicos e
geoquimicos, desempenha o importante papel de fornecer agua e nutrientes
minerais aos ecossistemas naturais e agroecolégicos (COMINO et al., 2016;
KAMSU-FOGUEM; FLAMMANG, 2014). Nos vinhedos, o solo interfere
diretamente na qualidade e na quantidade de uvas produzidas. O Sul do Brasil
possui uma diversidade de solos que propiciam o cultivo e o desenvolvimento
da videira (FENSTERSEIFER, 2007), e, como esta cultura possui como
caracteristica a facil adaptacao aos diversos tipos de solos, ela é encontrada
em diversas partes deste territorio. O manejo de solo corresponde a
implementacao de atividades que tém como objetivo evitar a degradacao de
suas caracteristicas naturais, possibilitando a sua exploragdo com bases em
procedimentos sustentaveis (EMBRAPA, 2017). A industria do vinho, que
possui 0s componentes agricolas e de produgao, consegue programar de
forma satisfatoria algumas praticas de manejo sustentavel (DRESSLER, 2013).
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Ramos; Benitez; Casanova (2015) afirmam que a erosdo constitui uma das
maiores ameacas a producao viticola, uma vez que ocasiona degradacao do
solo e uma grande perda de nutrientes, sendo isso um prejuizo socioambiental
(COMINO et al., 2016). Mas o manejo de solo realizado de forma sustentavel
contribui para a agregacao de sua estabilidade, melhora a quantidade de agua
absorvida através dos processos irrigatérios e reduz a perda de seus nutrientes
(COMINO et al.,, 2016). As atividades que envolvem o manejo de solo na
viticultura vao ao encontro da tecnologia e dos equipamentos disponiveis no
mercado para implementacdo desse processo e ratificam a preocupacéao de
viticultores com a qualidade dos solos que sao utilizados para cultivo das
vinhas, uma vez que interferem diretamente na producao da principal matéria-
prima utilizada para a produgéo do vinho (MARTIN-CLOUAIRE et al., 2016).

Reducéo de uso e reaproveitamento de agua: a revisao da literatura acerca
deste tema aponta algumas lacunas que necessitam de pesquisas que
propiciem um maior aprofundamento, dentre elas: estudos que apresentem
estratégias que otimizem a utilizacdo dos recursos hidricos na vitivinicultura
(LAURENSON et al., 2012); investigacdes que expliguem a gestdo dos
recursos hidricos na cadeia de suprimentos do vinho, assim como de que
forma ocorre o tratamento de efluentes industriais (DOMINGUEZ et al., 2014;
WU et al., 2015; MUGA; MIHELCIC, 2008). O reaproveitamento de agua em
processos vitivinicolas sinaliza para o comprometimento da empresa com a
implantagdo de agdes de sustentabilidade, assim como com o compromisso de
reducdo dos impactos ambientais dentro e fora dos locais de producgéo
(HIRZEL et al., 2017). A industria do vinho deve atuar no sentido de minimizar
0s impactos ambientais, através da utilizacao de equipamentos e de tecnologia
que possibilitem a reducdo do consumo de agua, o reaproveitamento das
aguas residuais e a reducao de residuos conforme previsto nas normas ISO
14000 (OLIVEIRA; DUARTE, 2016). Christ (2014) ressalta que a agua é um
insumo determinante no processo de cultivo da uva e de producéo do vinho.
Gabzdylova et al. (2009) afirmam que o0 acesso e o gerenciamento de agua sao
temas vistos como emergentes na industria do vinho em nivel mundial, uma
vez que a produgao vitivinicola esta associada ao consumo de uma grande
quantidade desse insumo. A busca por alternativas que minimizem a utilizagao

da agua e possibilitem o seu reaproveitamento tem ocasionado uma grande
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quantidade de investimentos no segmento (COSTA et al., 2016; HSIAO et al.,
2007). A ma utilizagdo da agua na industria vitivinicola tem sido objeto de
estudo dos autores Fraga et al. (2013) e Lionello et al. (2014). Ha uma lacuna
na literatura identificada por Costa et al. (2016), autores que apontam a
necessidade de investigacdes que fornegcam estratégias para otimizar os
recursos hidricos dentro da cadeia de suprimentos do vinho. Estes autores
explicam que, em especial nos processos irrigatorios, 0 consumo de agua nos
vinhedos dependera das condi¢des climaticas, de modo que, quanto mais
qguente e seca for a localidade, maior serd o consumo desse recurso natural.
Mariani e Vastola (2015) asseguram que, em geral, os gestores das vinicolas
desconhecem de que forma a agua € utilizada nos processos vitivinicolas. Esse
fator tem como consequéncia a dificuldade de identificacdo e estruturacao de
praticas que implementem processos sustentaveis com foco nas aguas
residuais. Uma das alternativas encontradas pelo setor vitivinicola para
aperfeicoar os processos de irrigacdo, otimizando a quantidade de agua
disponivel, € a chamada irrigacdo deficitaria. A estratégia consiste no
desenvolvimento de diversos ciclos de molhagem e de secagem do solo, em
diversas intensidades e frequéncias. Esse processo consome uma quantidade
reduzida de agua e aumenta a produtividade da videira (COSTA et al., 2016).
A implantagdo de praticas de sustentabilidade na vitivinicultura com foco na
utilizacdo adequada da agua contribui para que as empresas adeptas destas
praticas alcancem um maior nivel de sustentabilidade ambiental. Carrasquer et
al. (2017) contribuem em estudos onde apontam que o gerenciamento dos
recursos hidricos torna-se o grande desafio encontrado pelos produtores de
vinhos, uma vez que 0s processos irrigatorios sdo determinantes para a
producao de culturas sustentaveis e rentaveis.

Fontes alternativas de energia: a utilizacao de energia limpa — que nao gera,
ou minimiza a geracao de residuos ou gases poluentes durante seu processo
de produgéo ou consumo — revela-se uma alternativa para reduzir os impactos
ambientais dentro de uma proposta de consumo sustentavel, mas sao
necessarios estudos mais aprofundados nesta area (YONG et al., 2016;
CHOLETTE; VENKAT, 2009). Verifica-se a existéncia de empreendimentos
vitivinicolas no Brasil que tém utilizado a energia solar como fonte alternativa

de energia. Entretanto, a implantacdo desses sistemas esbarra nos elevados
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custos para aquisicdo de equipamentos e de tecnologia, os quais exigem um
extenso periodo de tempo para retornarem aos seus investidores. Outras
praticas alternativas encontradas pela industria vitivinicola vdo ao encontro da
utilizacdo do gas natural como fonte alternativa de energia nos processos de
engarrafamento do vinho — etapas do processo de vinificacdo que, em geral,
costumam consumir uma grande quantidade de energia. Urbaniec et al. (2017)
afirmam que diversas pesquisas avaliaram o0s aspectos econdmicos,
energéticos e ambientais da substituicdo de combustiveis fésseis por
enovaveis. No Brasil, a vinicola tornou-se a primeira da América Latina a
funcionar 100% com energia solar. Além da economia de energia, o
empreendimento contribui com a redugcdo das emissdes de gas carbbnico
(GUATAMBU VINHOS, 2017). Mariani e Vastola (2015) explicam que os
processos de vinificagdo absorvem uma grande quantidade de energia. As
autoras apontam algumas alternativas que tém sido utilizadas pelas empresas
do segmento com o objetivo de reduzir a quantidade de energia consumida.
Dentre elas esta a utilizacao de garrafas produzidas com vidro reciclado. No
entanto, apesar da sua eficiéncia comprovada, a utilizacdo deste tipo de
material torna-se inviavel quando identificados os altos valores de
investimentos necessarios para a aquisicdo de equipamentos para a
reciclagem de residuos sélidos oriendos dos processos Vvitivinicolas. A
eficiéncia energética tem sido incluida na pauta de politicas globais do setor
vitivinicola, e as empresas desse segmento esperam, com isso, melhorar
processos operacionais e, consequentemente, gerar vantagens competitivas.
A reducdo de energia na industria do vinho é considerada um fator
determinante para a reducao de custos operacionais e para o aperfeicoamento
de um modelo de negdcios com base na sustentabilidade.

Tratamento de efluentes: os sistemas de coletas de aguas residuais sao
planejados e gerenciados com foco na melhoria da qualidade de vida das
pessoas, assim como na reducao da propagacao de doencas. Hirzel et al.
(2017) explicam que o reaproveitamento das aguas residuais oriundas dos
processos realizados nas vinicolas representa o comprometimento da empresa
em contribuir com a reducdo dos impactos ambientais dentro e fora do
estabelecimento. A necessidade de priorizar o gerenciamento sustentavel das

aguas residuais provenientes dos processos vinicolas tem sido reconhecida
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pelas empresas do segmento e vem sendo amplamente discutida na literatura
conforme reconhecem Dominguez et al. (2014). A criagao desses sistemas tem
impactos diretos na sociedade e no ambiente (MUGA; MIHELCIC, 2008;
LUCAS et al, 2010; CUPPENS et al,, 2013), pois a industria vitivinicola
costuma produzir uma grande quantidade de aguas residuais que, em geral,
contém altas concentracdes de matéria organica, e que apresentam dificuldade
em degradarem biologicamente (WU et al., 2015). Laurenson et al. (2012)
identificam na literatura poucos estudos que demonstrem como as aguas
residuais oriundas dos processos de producdo do vinho podem ser
reaproveitadas na irrigacao dos vinhedos, uma vez que os estudos realizados
estdo focados apenas na escolha das estratégias que aperfeicoem os
processos irrigatorios. Lucas et al. (2010) afirmam que existe a necessidade de
pesquisas que investiguem a eficacia de diferentes processos de oxidacao a
base de 0zbnio em aguas residuais provenientes dos processos de vinificagao.
A quantidade de efluentes é mais elevada no periodo da colheita. As aguas
residuais, em geral, sdo resultantes das varias operacoes de lavagens das
uvas. Estima-se que as aguas residuais possuam uma grande quantidade de
potassio e de sddio, nutrientes que podem ser absorvidos pelos vinhedos, uma
vez realizado o aproveitamento dessa agua nos processos irrigatérios (MOSSE
et al., 2013).

Tratamento de residuos soélidos: Oliveira e Duarte (2016) afirmam que os
processos de producdo do vinho resultam na geracdo de uma significativa
quantidade de residuos sélidos. As autoras ratificam a importancia do
tratamento desses residuos, assim como a sua devolugdo para 0 meio
ambiente. Os projetos para eliminacao de residuos sao diferenciados, variando
de vinicola para vinicola. Nao obstante, sugere-se que os mesmos sejam
testados previamente antes de serem implantados (OLIVEIRA; DUARTE, 2016;
TOSCANO et al., 2013). Sao considerados residuos sélidos para a industria do
vinho elementos como hastes ou caules, cascas de uva contendo peles
prensadas das uvas e sementes, borras relacionadas a células de levedura
mortas e sedimentos e terras de filtragdo. Esses residuos podem ser
recuperados para a producdo de compostagem com alto valor agregado
(OLIVEIRA; DUARTE, 2016). Toscano et al. (2013) identificam poucos estudos
que demonstrem as caracteristicas dos diversos produtos que podem ser
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potencialmente produzidos a partir de residuos provenientes da industria
vitivinicola. A utilizacdo da compostagem organica em solos onde se cultivam
as videiras aumenta a matéria organica do solo e, consequentemente, a sua
estrutura, além de fornecer nutrientes que interferem diretamente na qualidade
da uva produzida, como o nitrogénio (N), o Potassio (K) e o Fésforo (P)
(MELLO. 2012). O desenvolvimento sustentavel da paisagem, da irrigacao na
agricultura e, especial, na industria vitivinicola, deve ser planejado levando-se
em consideracdo a utilizacdo segura dos residuos produzidos pela vinicola.
Neste sentido, Marshall et al. (2010) ratificam a importancia dos processos que
envolvem o reaproveitamento de residuos e afirmam que os residuos sélidos
inertes, como papelées e sobras dos materiais utilizados em embalagens e
engarrafamentos, também devem passar por processos de reciclagem.

Producéo orgéanica: no Brasil, a agricultura organica é regulada pela Lei n°
10.831 de 2003, que estabelece regras basicas para a producao organica no
pais (MEDEIROS et al., 2014). A Federacao Internacional de Movimentos de
Agricultura Orgéanica (IFOAM) conceitua agricultura organica como um sistema
de producao que resguarda a saude dos seres humanos, assim como busca a
preservacao do solo e dos ecossistemas, eliminando de seus processos a
utilizacdo de qualquer tipo de produto quimico e otimizando os recursos que
contribuam com a diminuicdo da poluicao da agua, do ar e do solo (LOBO et
al., 2014; UNFAO, 1999). O Brasil € o quinto maior produtor de alimentos e de
bebidas organicas em uma escala global, com crescimento significativo de
20%, movimentando aproximadamente US$ 27.5 bilhées — dados relevantes,
quando comparados aos de outros paises (BRASILBIO, 2017). Na
vitivinicultura o cultivo de frutas organicas aparece como uma das principais
praticas de sustentabilidade implantadas pelas empresas do segmento. A
vitivinicultura € uma industria que percebe as praticas de gestao sustentaveis
como uma ferramenta de competitividade capaz de gerar uma imagem positiva
da empresa e da marca na mente do consumidor. Dragincic et al. (2015)
descrevem que, nas Ultimas décadas, a vitivinicultura orgénica teve um
significativo crescimento em grande parte dos locais que produzem vinhos em
nivel global. Esse crescimento é justificado pelo interesse dos consumidores
em salde, seguranca alimentar e preocupagdes com o meio ambiente.

D’Amico et al. (2016) afirmam que grande parte dos estudos sobre o setor de
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vinhos organicos se concentrou nas tendéncias de mercado, nas atitudes dos
consumidores e em suas intencdes de compra. Existe, no entanto, a
necessidade de estudos mais aprofundados envolvendo a percepgcdo dos
consumidores acerca do consumo e da producdo de vinhos organicos, assim
como pesquisas que investiguem a correlacdo entre as decisdes de compra e
atributos que motivam o consumo de vinhos orgéanicos (BONN et al., 2016;
D'AMICO et al., 2016; OLSEN et al., 2012; POMARICI; VECCHIO, 2014). Na
Serra Gaucha, que € a maior produtora de uvas organicas do Brasil, entre 2009
e 2013, a vitivinicultura organica teve um crescimento de 600% em valor de
vendas, sendo caracterizada por uma atividade de agricultura familiar e que
atualmente beneficia mais de 500 familias residentes naquela regiao (BRITTO,
2016). O vinho organico tem sido percebido pelos consumidores como sendo
o mais saudavel do mundo. Caracteristicas como altos custos e qualidade
também foram identificadas nos estudos (BONN et al., 2016; FOTOPOULOS
et al., 2003). Ratificam este pensamento Stolz e Schmid (2008), quando
apontam que o vinho organico é considerado pelos consumidores 0 mais
saudavel, comparado aos vinhos produzidos por métodos tradicionais, uma vez
gue vinhos organicos possuem menos pesticidas sintéticos e aditivos em seus
processos de vinificagao.

2.3 COMPETITIVIDADE NA INDUSTRIA VITIVINICOLA COM FOCO NO
DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

A compreensao do conceito de competitividade associa-se a trés grupos de
pensamento: perspectiva de competitividade e/ou vantagens comparativas,
perspectiva de gestdo e estratégia, e perspectiva histérica e sociocultural. Porter
(1990) define competitividade como a capacidade dos empreendedores de projetar,
produzir e comercializar bens e servicos utilizando estratégias mais atrativas do que
as de seus concorrentes. Para Dwyer e Kim (2003), a competitividade é multifacetada,
e para a sua compreensao €& necessaria a correlacdo com diferentes areas do
conhecimento. Ogrean e Herciu (2015) afirmam que a competitividade de uma
empresa ou pais € caracterizada pela capacidade destes de produzir e vender bens e
servicos que os diferenciem de seus concorrentes. Para estes autores o nivel de

competitividade é medido através de fatores macroeconémicos e institucionais.
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Flint e Golicic (2009) afirmam que as empresas devem buscar e encontrar uma
fungédo que lhes permita manter o seu posicionamento no mercado. Estas empresas
em geral costumam identificar qual é o seu ambiente mais competitivo. O grande
desafio de competitividade € superar a concorréncia e satisfazer as necessidades dos
consumidores, que se encontram em constantes mudancgas. Balogh e Jambor (2017)
observam que, apesar da importancia do tema para a industria vitivinicola, grande
parte dos estudos sobre a competitividade na industria do vinho tiveram como foco os
processos industriais que envolvem a produgédo do vinho. Viassone et al. (2016)
investigaram a competitividade deste setor analisando a relagdo da industria
vitivinicola, juntamente com indicadores de competitividade regional, indicadores de
competitividade da industria vitivinicola e uma revisdo de conceitos globais de
economia e gestao de negécios. Os resultados das pesquisas apontam para uma
grande correlacao entre os indicadores de competitividade regional e os indicadores
de competitividade da vitivinicultura.

Segundo Abraham et al. (2014), os ultimos quinze anos foram de intensas
mudancgas para as empresas inseridas no segmento vitivinicola. Esse periodo foi
marcado pelo crescente interesse de diferentes grupos de consumidores acerca dos
temas ambientais e sociais que as empresas tém desenvolvido nas comunidades
onde estdo inseridas. As significativas mudancas identificadas no ambiente
empresarial sinalizam para o aumento do consumo pautado em valores que
perpassam o interesse dos consumidores pelos aspectos ambiental, social e
econdmico da vitivinicultura (BOZIKOVA; SNIRCOVA, 2016), determinando, assim,
um novo perfil de consumidor. Essa premissa vai ao encontro do perfil de grande parte
das empresas pesquisadas neste estudo. Elas apresentam comprometimento com o
desenvolvimento econdmico e regional das cidades onde estado localizadas, com a
geracao de emprego e de renda e com o bem-estar da comunidade local.

Sellers-Rubio e Nicolau Gonzalbez (2016) afirmam que, algumas vezes, o
termo sustentabilidade torna-se dificil de ser compreendido. Contudo, existe um
consenso de que no segmento vitivinicola o termo édefinido de acordo com cada local
onde a vinicola se localiza. Esta premissa vai ao encontro da dimensao substantiva
da sustentabilidade abordada pelos autores Bond et al. (2012). Neste sentido, a
vitivinicultura sustentavel seria aquela ambientalmente saudavel, socialmente
equitativa e economicamente viavel. Uma vinicola € considerada sustentavel quando

consegue atuar no mercado de forma competitiva com ética e considerando os
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principios ambientais, econdbmicos e sociais como norteadores de suas praticas
(CUCCIA, 2015).

A otimizacdo do retorno econémico dos investimentos na implantacao de
praticas de sustentabilidade tem se transformado em uma importante ferramenta de
negécios na vitivinicultura. Existe um movimento de negécios neste segmento que se
volta para o estimulo de criacdo e manutencdo da agricultura sustentavel. Estas
estratégias com base em principios sustentaveis contribuem para o fortalecimento da
marca, fazendo com que esta se torne mais competitiva (ATKIN et al., 2012; PORTER,
1980).

O desenvolvimento sustentavel pressupde a utilizacdo de novos modelos de
produgédo e consumo, assim como a implantacao de novos métodos de organizacao
empresarial, que tém na natureza, no meio ambiente e no aumento da qualidade de
vida os seus principais pilares (ACELEANU, 2016).

Bozikova e Snircova (2016) apresentam trés abordagens diferenciadas acerca
da competitividade sustentavel: a primeira conceitua a competitividade sustentavel
como sendo a obtencdo de uma vantagem competitiva duradoura. A segunda
abordagem também se baseia na obtencao de vantagem competitiva a longo prazo.
Por fim, a terceira abordagem pressupde a aquisicao de vantagem competitiva a longo
prazo, respeitando as regras de desenvolvimento sustentavel ao mesmo tempo em
que a empresa atue no sentido de contribuir com a criagdo de uma atmosfera
ambiental, econdmica e social (BOZIKOVA; SNIRCOVA, 2016).

Santiago-Brown et al. (2015) justificam que, de uma forma mais simplificada, o
tripé da sustentabilidade deveria ser visto de modo mais uniforme, com cada dimensao
recebendo o mesmo grau de importancia e atuando conjuntamente em prol dos
mesmos objetivos. Entretanto, na visdo de produtores e de agricultores, a dimensao
ambiental sobressai as dimensdes social e econdmica, recebendo assim um grau
maior de importancia (SANTIAGO-BROWN et al., 2015).

Os processos pautados em principios sustentaveis possibilitam que as
empresas usufruam de um legado que contempla a interacao dos fatores econémicos,
sociais e ambientais em uma perspectiva de longo prazo a todos os atores envolvidos
(BOND et al., 2012; MIRON et al., 2011).

Na perspectiva social, o vinhedo sustentavel deve assegurar o bem-estar de
seus funcionarios, assim como oportunizar melhores condigées de vida, além de

preservar o patriménio cultural e a paisagem viticola. No que se refere a dimensao
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ambiental da sustentabilidade, o vinhedo deve manter e melhorar os recursos
naturais, atuando no sentido de prevenir ao maximo os impactos ambientais
ocasionados pelas atividades do empreendimento (ABRAHAM et al, 2014).

A adocéao de praticas de sustentabilidade atualmente é vista nas organizacoes
como uma estratégia que, além de lidar com questbes ambientais, sociais e
econbmicas, pode se tornar uma fonte de vantagens competitivas, ao minimizar o
desperdicio, reduzindo os insumos utilizados na producédo, o que resulta em melhor
produtividade e, consequentemente, maior competitividade e melhor desempenho
organizacional (GUIMARAES et al., 2017; BARBOSA et al., 2018).

2.4 ENOTURISMO

Classificado como um dos segmentos que envolvem o turismo em regides onde
existe a producao de vinhos, o enoturismo ndo € uma pratica nova em nivel mundial,
mas, para o Brasil, registra-se ha pouco mais de duas décadas (CARRA et al., 2016).
Para Hall e Mitchell (2001), o enoturismo é uma atividade que envolve visitagdes a
vinicolas, adegas ou festivais de vinhos que proporcionam aos visitantes a
oportunidade de experimentar os atributos da regido onde sao produzidos. Outra
definicdo considera que seja uma atividade na qual os atores sdo induzidos a viajar
para locais de producdo de vinho motivados pelo desejo de participarem dos
processos que envolvem essa producao (GETZ, BROWN, 2006). Zhang Qiu et al.
(2013) afirmam que a experiéncia enoturistica envolve trés pilares principais: a
experiéncia do visitante no destino, as caracteristicas do produto e as estratégias de
comercializacdo do produto vinho.

Cho et al. (2017) afirmam que o turismo do vinho se converteu em uma
importante ferramenta de desenvolvimento econémico para localidades rurais. Os
autores explicam que sao significativos os beneficios econémicos, sociais e politicos
identificados em comunidades localizadas em regides produtoras de vinhos, em geral
provenientes das receitas deixadas pelos enoturistas (KUZNIAR, 2012; GRYBOVYCH
et al., 2013; ESCOLAR; MORUECO, 2011; BROWN; SMITH, 2010). Os estudos
acerca do enoturismo em grande parte estdo direcionados para os aspectos que
envolvem mercado, demanda, perfil socioecondmico do visitante de vinicolas e

pesquisas sobre 0os mais diversos tipos de vinhos.
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Montella (2017) e Barbosa et al. (2018) apontam para o aumento da literatura
e das pesquisas que envolvem o turismo do vinho. Os autores justificam este
crescimento baseando-se nas diversas atividades que envolvem a oferta enoturistica
tais como: eventos, atividades culturais e gastronémicas e a consolida¢cao de um novo
formato de negocios para as vinicolas localizadas em destinos turisticos ou ndo. O
Enoturismo, também chamado de Turismo do Vinho, surge a partir da combinacao do
produto vinho juntamente com o produto turismo. Esta atividade pode ter muitos
significados, contudo, é importante considerar sob qual perspectiva esta é observada.
A literatura analisada afirma que o enoturismo proporciona a industria vitivinicola
beneficios econdmicos, educacionais e promocionais. Além disso, contribui de forma
representativa para o crescimento de pequenas vinicolas (LAVANDOSKI et al., 2016).

Neste sentido, Duarte Alonso e Liu (2012) afirmam que grande parte dos
estudos sobre o turismo do vinho focaram as andlises nos beneficios econdmicos
trazidos pelo desenvolvimento da atividade em localidades rurais. Inserido no contexto
das atividades atreladas ao turismo rural, o enoturismo tem nas pequenas empresas
representadas pelas vinicolas a base para o desenvolvimento da atividade turistica
propiciando desenvolvimento econémico, assim como geracao de renda e empregos
para a comunidade local (PATO; KASTENHOLZ, 2017). Todavia, estes autores
salientam a importancia da realizacdo de trabalhos que investiguem o grau de
comprometimento das vinicolas para com a implantacdo do turismo do vinho, os
principais limitadores encontrados por estes empreendimentos para desenvolverem o
enoturismo, e quais o0s principais beneficios identificados na perspectiva das
empresas.

Outro aspecto que deve ser considerado sobre o turismo do vinho € o seu
potencial de contribuigcdo no fortalecimento da imagem dos destinos, uma vez que as
experiéncias enoturisticas na maioria das vezes sao realizadas em rotas turisticas que
conectam vinicolas de diferentes localidades, possibilitando que esta experiéncia
cultural represente uma grande aprendizagem sobre a histéria e a cultura local. Thanh
e Kirova (2018) corroboram este pensamento quando afirmam que, além de contribuir
para com a consolidacdo da imagem do destino, o turismo contribui para o0 aumento
da competitividade, estimulando a concorréncia entre as vinicolas.

O Quadro 3 apresenta uma sintese de alguns trabalhos identificados na
literatura que tiveram como objeto de estudo a implementagdo do enoturismo em

diversos destinos turisticos. O Quadro 3 foi construido a partir dos artigos
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selecionados ap6s o ultimo filtro, apresentado na revisao de literatura, acrescido de
uma analise do local da pesquisa destes, considerando o desenvolvimento econémico
que alguns destinos turisticos alcangcaram por ocasidao da implantacao de atividades

atreladas ao enoturismo.

Quadro 3: Trabalhos sobre enoturismo em nivel mundial

Titulo do trabalho Autores Journal Ano de
publicacao

Appropriate persistence in a CUSIN; European 2015
project: the case of the Wine PASSEBOIS- | Management
Culture and Tourism Centre in DUCROS Journal,
Bordeaux. (2015).
Wine tourism signage programs | BYRD; International Journal | 2017
in the USA BHADURY of Wine Business

TROY (2017). | Research;
Benchmarking wine tourism TERZIYSKA International Journal | 2017
destinations — the case of of Wine Business
Bulgaria (2017). Research;
Rotas turisticas em regides BARBOSA et | Turismo: Visdo e 2016
vinicolas: enoturismo na al. (2016). Acio
Campanha do Rio Grande do ¢
Sul — Brasil
Motivations of wine travelers in | GRYBOVYCH | Journal of Wine 2013
rural Northeast lowa. et al. (2013). Business Research
International
Enoturismo y entornos GONZALEZ ARBOR Ciencia, 2017
sostenibles SAN JOSE Pensamiento y

(2017) Cultura
The synergies of the ltalian SANTERAMO; | Wine Economics 2017
wine and tourism sectors SECCIA; and Policy

NARDONE

(2017).
Food and Gastronomic Tourism | CORINTO Almatourism-Journal | 2017
for Developing Rural Areas (2017). of Tourism, Culture
around the Via Francigena in and Territorial
Tuscany Development.
New Zealand Winegrowers BAIRD; HALL; | Sustainability 2018
Attitudes and Behaviours CASTKA
towards Wine Tourism and (2018)
Sustainable Winegrowing

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

E provavel que esta combinagdo — vinho, turismo e sustentabilidade — tenha
contribuido de maneira significativa para o desenvolvimento de algumas regides. Os

principais beneficios identificados pela pratica do enoturismo sdo: geracao de receita,
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em especial para produtores da zona rural, geracdo de empregos, crescimento do
consumo e das vendas de produtos locais e investimentos na preservacao de areas
rurais (CHO et al., 2014). A natureza da experiéncia das atividades atreladas ao
enoturismo merece atencdo especial, uma vez que é considerada por Carlsen e
Boksberger (2015) como um tema emergente para realizagao de estudos e pesquisas.
Esse segmento, segundo os autores, possibilita uma analise de diversas variaveis que
contribuem para a experiéncia do turismo do vinho, tais como: analise do ambiente,
da qualidade de servicos, de produtos e utilizacdo de inovagdo nos processos.

Por ser o enoturismo uma forma de atrair visitantes com um perfil definido, a
profissionalizacao das vinicolas brasileiras tem sido uma preocupacao dos gestores,
na sua maioria compostos por membros de uma Unica familia. Essa profissionalizacao
ancora-se, sobretudo, na busca pela sustentabilidade do setor e das formas de
elaboracao do vinho, pratica que o turista pode acompanhar quando visita as regides
produtoras (GAZQUEZ-ABAD et al, 2015; CARRA et al, 2016). Os festivais
gastronémicos e de vinhos realizados em localidades produtoras de vinhos, além de
fomentarem a economia do destino, contribuem para o fortalecimento da identidade
local (DUARTE ALONSO; LIU, 2010; GOMEZ; MOLINA, 2012). A combinacéo das
caracteristicas ambientais, culturais e sociais da localidade é determinante para a
consolidagcdo das rotas de vinhos que surgem a partir do Turismo do Vinho
(LAVANDOSKI et al., 2016). Assim, o Turismo do Vinho € um segmento que motiva o
visitante a observacdo e apreciacdao da natureza e, por consequéncia, a sua
conservacao (CHO et al.,, 2014; YE et al., 2014). Por outro lado, consideram que o
transito de pessoas em locais onde ocorre o plantio das vinhas pode representar um
ato agressivo ao estado natural desses ecossistemas.

A experiéncia turistica proporciona uma gama de atividades ligadas a
educacgao, a cultura e ao lazer. A participacdo em festivais de vinhos tem sido
considerada uma das atividades que mais proporcionam experiéncias culturais,
sociais e diferentes de outras vividas no cotidiano (KRUGER et al, 2013). O
enoturismo, nesse contexto, pode ser reconhecido como um fator de sustentabilidade,
que possibilita impulsionar o desenvolvimento econdmico e socioambiental de
localidades rurais, turisticas ou nao, além de estabelecer relagdes diretas com os
territérios onde é desenvolvido. A adocao de praticas sustentaveis em atividades
enoturisticas € reconhecida como uma tendéncia crescente e um ponto de
diferenciacao entre vinicolas e regides vinicolas (DUARTE ALONSO; LIU, 2010;
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KIRKMAN et al., 2013; UNGUREANU, 2015; HOJMAN; HUNTER-JONES, 2012). No
Brasil, o crescimento desta atividade se da por todo o seu territério com a plantagéao
de vinhas, bem como a pratica do enoturismo, tendo seu maior indice para a Regiao
Sul (BARBOSA et al., 2016).

2.5 COMPETITIVIDADE DA INDUSTRIA VITIVINICOLA COM FOCO NO
DESENVOLVIMENTO DO ENOTURISMO

As constantes mudancas no modelo de competitividade adotado pelas
principais industrias vitivinicolas mundiais tém obrigado as empresas pertencentes a
este segmento a diversificarem seus investimentos a fim de manter a competitividade
de seus empreendimentos em uma escala global, sendo os principais investimentos
0s que contemplam a aquisi¢cdo de equipamentos com tecnologia de ponta e projetos
voltados para inovacao (STASI et al., 2016). Flint e Golicic (2009) apontam em suas
pesquisas que, em nivel mundial, a industria vinicola produz mais do que vende,
resultando em um mercado competitivo e com diversos niveis de concorréncia. Para
estes autores, a diversificagdo nos processos de regulamentagdo de vinhos e a
mudanca do perfil de consumidores sdo 0s principais responsaveis pelo aumento da
competitividade neste segmento.

A Organizacéo Internacional da Vinha e do Vinho (OIV) estimava que o Brasil,
em 2014, era o 15° maior produtor de vinhos no mundo. Hoje, o pais é o sexto maior
produtor de vinhos do Hemisfério Sul, regido onde se localizam os chamados
produtores do Novo Mundo (CARVALHO et al., 2016). Bondarenko e Nizyayeva
(2017) consideram como uma das principais caracteristicas do mercado vitivinicola a
alta sensibilidade as flutuacdes econdmicas, que perpassam diretamente o poder de
compra dos consumidores deste produto.

A industria vitivinicola vivenciou nas Ultimas trés décadas um periodo de
transformacoes, determinado pelo grande nimero de produtores surgidos em escala
global, assim como as constantes mudangas no perfil de consumidores de vinhos
(FIORE et al., 2017). O mercado mundial de vinhos atualmente encontra-se inserido
em um contexto econdmico que recebe fortes influéncias por parte de distribuidores e
varejistas. Com o aumento da concorréncia a disputa por consumidores cresceu de
forma significativa, o que fez com que este consumidor adquirisse maiores poderes
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de compra (GOLICIC et al., 2017). Em virtude disso, a situacao de escolha e compra
torna-se muitas vezes um processo complexo e de alto grau percebido pelos
consumidores (BRUWER et al., 2011). Flint e Golicic (2009) afirmam que as empresas
devem buscar e encontrar uma funcao que Ihes permita manter o seu posicionamento
no mercado. Estas empresas em geral costumam identificar qual é o seu ambiente
mais competitivo. O grande desafio de competitividade é superar a concorréncia e
satisfazer as necessidades dos consumidores, que se encontram em constantes
mudancas. O funcionamento adequado da cadeia produtiva da vitivinicultura deve ser
uma preocupacgao de todos os atores envolvidos, para que, dessa forma, os beneficios
sejam maximizados e os processos de producdo e distribuicdo se tornem mais
eficientes (GARCIA et al., 2012).

A acirrada concorréncia identificada no mercado de vinhos tem levado as
empresas atuantes no segmento a buscarem uma melhor compreensao das
preferéncias de consumidores e, consequentemente, a implantar estratégias
mercadoldgicas que atinjam diferentes tipos de consumidores (SOGARI et al., 2016).
Nesta perspectiva, o enoturismo configura-se como uma das principais estratégias
mercadoldgicas buscadas pelas empresas do segmento na atualidade. Santiago-
Brown et al. (2015) afirmam que empresas produtoras de vinhos possuem um
compromisso direto com o desenvolvimento econdmico das regides nas quais estao
localizadas, pois sdo determinantes para o desenvolvimento de regiées rurais, do
turismo, além de contribuirem com a preservacao da paisagem local, assim como da
manuteng¢do das manifestagcdes culturais da localidade. Koch et al. (2013) afirmam
que o turismo do vinho pode ser considerado o principal elo entre as atividades do
segmento turismo e do setor vitivinicola. Para estes autores, o enoturismo pode ser
forte ferramenta de marketing, o que possibilita o fortalecimento da marca institucional,
assim como a fidelizacdo desta junto a clientes e fornecedores, além de facilitar a
comercializacao de seus produtos e servicos. Corroborando Koch et al. (2013), Thanh
e Kirova (2018) apontam que o dinamico crescimento do turismo do vinho nas ultimas
décadas tem contribuido significativamente para o fortalecimento da marca, assim
como para o aumento da competitividade de destinos produtores de vinhos, fazendo
com que estas localidades vislumbrem novas possibilidades de desenvolvimento
através de atividades atreladas ao segmento turistico.

E importante salientar que no contexto do enoturismo 0s processos

sustentaveis apresentam-se nas trés dimensdes - ambiental, econ6mica e social -
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tendo como foco o desenvolvimento de destinos turisticos produtores de vinhos. Uma
vez que a implantacdo destas praticas contribui para o crescimento do fenébmeno,
também influencia diretamente o fomento da sua competitividade (MONTELLA, 2017).

2.6 SINTESE DO REFERENCIAL TEORICO UTILIZADO NA CONSTRUCAO DA
BASE TEORICA DA PESQUISA

De forma a sintetizar as referéncias utilizadas neste trabalho, buscou-se a
construcdo de uma figura que resumisse 0s principais autores apresentados na
estruturacdo desta investigacédo. Neste sentido, buscou-se determinar uma correlacao
da figura 6 com os Quadros 1 e 2 que tratam da estruturacdo da Revisdo Sistematica

da Literatura.

Figura 6: Sintese do referencial tedrico

> Sistemas Produtivos na Vitivinicultura <

Ting, et al Garcia Pullmarl1, et al
(2?14} {ZOfILZ} (2009 el2010}

Competitividade na Vitivinicultura

PnI)rter I I
—— Gazguez-Abad, Anton, Deltas e
( ) et al (2015} Khanna (2004)
Scott e Lodge Dwyer e Kim Flint e Golicic Botzikova e
(1985} (2003) (2009) Snircové (2016)
| | | |

Praticas de Sustentabilidade na Vitivinicultura

1
Corlwino, Borsellino, Urbaniec, .Sellers-ﬂubm £ Malindretos,
etal (2016) et al (2016) et al (2017) Nicolau Gonzalbez et al (2016)
(2016)
Provost e Doulia, Mariani e Hirzel, et al
Pedneault (2016) et al (2017) Vastola (2015) (2017)
Oliveirae Cronin, Cho [I)wAmico, [;io\.:;a, Olsen, Thach, Pomarici e
Duarte (2016) (2016) enaco (2016) Hemphill {2012} Vecchio (2014)
| | ] l |
Enoturismo
Gazquez-Abad, et Cho, et al Hall Duarte Alonso Getz (2006) Clemente-Ricolfe,
al (2015) (2014) (2001) e Liu(2012) et al (2012)

Bond €&—> Morrison-Saunders <«—3  Pope
(2016) (2012) (2012)

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

E possivel identificar que Pullman et al. (2010) e Gilinsky Jr. et al. (2015)
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apontam para a necessidade de trabalhos que expliquem como a sustentabilidade
contribui para o aumento da competitividade das empresas do segmento vitivinicola.
Marzo-Navarro e Pedraja Iglesias (2012) e Cho et al. (2016) apontam para a
consolidacao do turismo do vinho como um fenémeno social e econémico propulsor
de desenvolvimento regional, em especial em localidades rurais. Esta abordagem é
ratificada pelos autores Hall (2001) e Gazquez- Abad et al. (2015). Para os estudos
sobre a competitividade recorreu-se aos autores: Porter (1990); Flint e Golicic (2009);
e Bozikova e Snircova (2016).

Epistemologicamente esta pesquisa ancora-se nas pesquisas de Bond et al.
(2012) quando apresentam as Dimensfes Substantiva, Normativa, Procedural e

Transactiva como base para os estudos acerca da sustentabilidade.
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3 METODOLOGIA

3.1 POSICIONAMENTO EPISTEMOLOGICO DA PESQUISA

A pesquisa académica abrange uma diversidade de posicionamentos
epistemologicos, os quais embasam o conhecimento que se pretende investigar e as
respostas a que se pretende chegar. Segundo Neuman (2003), as principais
abordagens cientificas na pesquisa sao a Positivista, a Interpretativa e a Critica. Este
trabalho é classificado como uma pesquisa interpretativa.

A pesquisa interpretativa fundamenta-se na experiéncia subjetiva dos
individuos. O referencial tedrico social interpretativo compreende o fendbmeno através
da observacao de multiplas realidades que sao identificadas no decorrer do processo
de pesquisa (MORGAN, 1980). As pesquisas interpretativas buscam a subjetividade
da realidade social (ONWUEGBUZIE; COLLINS, 2007), nao apresentando objetivo de
generalizacao e, sim, a compreensao acerca de fenbmenos, pessoas ou eventos.
Desta forma, acredita-se que este método auxilie na compreensao das respostas dos
sujeitos, quando das entrevistas semiestruturadas junto as vinicolas.

Este trabalho buscou investigar a sustentabilidade por meio de uma corrente
diferente da tradicional Triple Botton Line. Neste sentido, epistemologicamente esta
pesquisa fundamenta-se nos estudos de Bond et al. (2012). Para estes autores, o
conceito de sustentabilidade esta alicercado em quatro dimensdes de avaliacao:

(i) Dimensdo Substantiva, que esta relacionada ao conceito de
sustentabilidade que é visto e interpretado por viticultores e
produtores de vinhos. Neste sentido, busca-se investigar se existe
ou ndo uma visdo comum de sustentabilidade entre os atores
envolvidos na cadeia produtiva da uva e do vinho, e até que ponto
esssa visao interfere na adogao de praticas de sustentabilidade.

(ii) Dimensao Normativa, relacionada as leis e normas que devem ser
atendidas pelos atores pertencentes a industria vitivinicola. Neste
aspecto, a pesquisa abordara como as leis € normas impulsionam
ou bloqueiam a adogcdo de praticas de sustentabilidade pelas
empresas do setor.

(iii) Dimensdo Procedural, que corresponde aos procedimentos
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realizados dentro da induastria vitivinicola, nesta pesquisa,
representada pelas praticas de sustentabilidade; e

(iv) Dimensdo Transactiva, que busca a compreensdo de como
viticultores e produtores de vinhos realizam o balanceamento das
diferentes dimensdes, assim como estes negociam junto a seus
clientes e fornecedores com vistas ao desenvolvimento de

processos sustentaveis.

Desta forma, a escolha desta corrente tedrica corrobora os objetivos desta tese,
em especial aqueles em niveis gerenciais, uma vez que se torna possivel a realizacao
de uma anadlise das empresas envolvidas na pesquisa a partir de cada dimensao

apresentada nos trabalhos de Bond et al. (2012).

3.2 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA E DO METODO

A investigacao utilizou a abordagem qualitativa. O método de pesquisa
empregado foi a modelagem qualitativa. Sellitto (2016) explica que a utilizacédo da
modelagem qualitativa como método de pesquisa fornece ao pesquisador a estrutura
e 0s componentes matematicos que possibilitam a estruturacdo de modelos
quantitativos quando necessarios. Em geral, esta estrutura reflete o pensamento do
pesquisador acerca da quantidade e identidade de sistemas, incluindo as relagdes
que ocorrem entre eles. A modelagem qualitativa é apontada por Bittencourt (2016)
como um método que propicia pesquisas com resultados de facil analise e
compreensado. Para este autor, os trabalhos que utilizam a modelagem qualitativa
como método requerem um periodo menor de tempo para andlise, proporcionam a
construcdo de métodos hierarquicos, podendo estes serem apresentados através da
utilizacao de graficos, tabelas, quadros ou diagramas.

Para a coleta de dados adotou-se como método de trabalho a realizacdo de
entrevistas semiestruturadas com gestores dos empreendimentos participantes da
pesquisa, aplicacdo de questionarios com perguntas fechadas junto aos
consumidores das empresas e interpretacao de resultados com foco na formulacéao
de hipéteses para futuras pesquisas. Guercini (2014) explica que a aplicacdo da

pesquisa qualitativa costuma seguir uma abordagem que ndo dissocia a andlise e
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experiéncia do pesquisador do foco da pesquisa. A figura 7 organiza o método de
trabalho proposto para esta tese.

Figura 7: Organizagéo do Método de Trabalho

Organizacao do Método de Trabalho

—

Revisdo Sistematica da Literatura

Definicdo do v

Problema de Pesquisa
4 Identificagdo do Estado da
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{ |
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Pesquisa utilizando os constructos: r
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* Competitividade na Vitivinicultura; === $ st i
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<

Apresentacdo dos Resultados da Pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Com relacao ao objetivo geral, a pesquisa classifica-se como interpretativa,
uma vez que a utilizacdo deste tipo de pesquisa fornece direcionamentos

metodoldgicos a pesquisadores de algumas areas das Ciéncias Sociais Aplicadas,
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como o Turismo, por exemplo (GODOI et al, 2015).

3.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a construcao deste estudo, a pesquisa de abordagem qualitativa constou

de visitas seguindo protocolo de pesquisa semiestruturado com perguntas abertas e

fechadas, elaborado a partir dos constructos sustentabilidade na vitivinicultura,

Competitividade e Enoturismo identificados via revisdo sistematica da literatura. Os

grupos pesquisados dividem-se em:

o

Grupo Gestor (GRG): Este grupo compreende um sujeito gestor de cada
vinicola pesquisada, totalizando onze gestores entrevistados. Construiu-se um
instrumento de pesquisa especifico para este grupo, a partir dos novos
constructos: sustentabilidade na vitivinicultura, enoturismo e competitividade.
Grupo de Visitantes (GRV): Este grupo compreende os viajantes e/ou
estudantes-pesquisadores que frequentam os empreendimentos envolvidos no
estudo. Também foi construido um instrumento de pesquisa especifico para
este grupo, a partir dos constructos sustentabilidade na vitivinicultura,
enoturismo e competitividade. Para este grupo foram considerados trés
subgrupos, denominados:

Visitantes autonomos (GVA) — aqueles que realizam suas viagens sem
auxilio de intermediarios, como agéncias e operadoras de viagens;

Visitantes conduzidos (GVC) - aqueles que realizam suas viagens com o
auxilio de intermediarios, como agéncias e operadoras de viagens;
Estudantes/Pesquisadores (GEP) — aqueles que realizam suas viagens com

objetivo de aprofundarem conhecimentos sobre processos vitivinicolas.

Para a viabilidade efetiva deste protocolo de pesquisa, propds-se uma pesquisa

teste, com aplicacao destes instrumentos, em uma vinicola de cada regiao estudada,

com um gestor de cada empreendimento € no minimo cinco consumidores de cada

grupo descrito no Grupo Visitante.
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3.3.1 Selecao dos casos

Esta investigacdo teve como campo de pesquisa duas regides vitivinicolas
distintas, localizadas no estado do Rio Grande do Sul — Brasil. A primeira regiao esta
localizada na Regidao da Serra Gaucha, contemplando os municipios de Bento
Gongalves, Garibaldi, Monte Belo do Sul e Pinto Bandeira. Nestes municipios
localizam-se as vinicolas escolhidas para esta investigacao, a saber: Casa Valduga,
Vinicola Aurora, Vinicola Dom Laurindo e Vinicola Miolo, localizadas em Bento
Gongalves; Garibaldi Cooperativa Vitivinicola e Familia Mariani, situadas em
Garibaldi; e Vinicola Cave Geisse, localizada no municipio de Pinto Bandeira. A
Regidao do Vale dos Vinhedos é considerada a maior produtora de vinhos do Brasil
(IBRAVIN, 2019). A Figura 8 exibe a linha do tempo relacionada a comercializagao de
vinhos no estado. Os dados apresentados correspondem ao periodo compreendido
entre os anos de 2010 a 2018, considerando que grande parte destes vinhos foram

produzidos na Regiao do Vale dos Vinhedos.
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A segunda regiao contempla a Campanha Gaucha e os municipios escolhidos
para participarem do estudo foram: Bagé, Dom Pedrito, Candiota, Santana do
Livramento e Itaqui. Nesta regido, participaram da pesquisa as seguintes vinicolas:
Guatambu Estancia do Vinho, em Dom Pedrito; Vinicola Batalha, em Candiota;
Vinicola Peruzzo, em Bagé; e Vinicola Campos de Cima, em ltaqui.

Para a escolha das empresas participantes da pesquisa, inicialmente realizou-
se uma pesquisa no site institucional da APROVALE — Associa¢ao dos produtores de
vinhos finos do Vale dos Vinhedos. Nesta pesquisa, o autor identificou 22
empreendimentos filiados a associacdo. Todas as vinicolas associadas foram
formalmente convidadas a participar da trabalho. Entretanto, somente seis se
disponibilizaram a participar do estudo. O mesmo critério foi utilizado para os
empreendimentos localizados na Regido da Campanha. Preliminarmente, através de
uma pesquisa no site da Associacdo dos Vinhos da Campanha o pesquisador
identificou a existéncia de 16 empreendimentos filiados a associacdo. Os dezesseis
empreendimentos foram formalmente convidados por oficio digital a integrarem o

estudo, obtendo-se retorno positivo a participacao de quatro empresas.

3.3.2 Caracterizacao das regioes de realizacao do estudo

Esta subsecado tem como objetivo apresentar uma sintese das caracteristicas
das regides onde se realiza o estudo. E oportuno salientar que, apesar das diferencas
econbmicas, sociais e culturais, estas regides possuem caracteristicas semelhantes,
como estac6es do ano bem definidas e solos adequados para o cultivo das videiras,

o que reflete diretamente na qualidade do vinho produzido.

3.3.3 Regiao da Serra Gaucha

O Vale dos Vinhedos, na Regiao da Serra Gaucha, é formado pelos municipios
de Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul, possuindo juntos uma populagcao
de 151.397 habitantes (BENTO GONCALVES; GARIBALDI; MONTE BELO DO SUL,
2017). A regido do Vale dos Vinhedos foi a primeira regido viticola do Brasil a ser
reconhecida como Indicacdo Geografica (IG), desde 2002, podendo conceder aos
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vinhos produzidos naquela localidade — que se encontrarem dentro dos padrdes
exigidos — a Indicagédo de Procedéncia (IP). Posteriormente, no ano de 2012, o Vale
dos Vinhedos recebeu o reconhecimento de Denominacao de Origem, 0 que assegura
critérios mais exigentes para a producao da uva e, consequentemente, elaboragcéo do
vinho (VALE DOS VINHEDOS, 2017; IBRAVIN, 2017).

Atualmente a Associagcdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos
Vinhedos, APROVALE, possui 24 vinicolas de pequeno, médio e grande portes
associadas (APROVALE, 2017). E importante salientar que o Vale dos Vinhedos
constitui a principal referéncia em producado de vinhos no Brasil. Todavia, existem
outros empreendimentos importantes localizados na Regiao da Serra Gaucha (Figura
7), no municipio de Pinto Bandeira, que fizeram parte do grupo de empresas arroladas
no estudo.

3.3.4 Regiao da Campanha Gaucha

A Regiao da Campanha Gaucha (Figura 7) esta localizada préxima da fronteira
entre o Brasil e o Uruguai. Os municipios de Santana do Livramento, Candiota, Bagé
e Dom Pedrito sdo as referéncias da regiao (ACADEMIA DO VINHO, 2017). A
Campanha Gaucha atualmente € formada por 15 municipios, possui uma populacao
de aproximadamente 500.000 habitantes e corresponde a segunda maior regiao
produtora de vinhos do Brasil (VINHOS DA CAMPANHA, 2017).

A Associacao de Vinhos da Campanha possui 16 vinicolas associadas,
produzindo vinhos de mesa, vinhos finos e espumantes. Alguns desses
empreendimentos migraram da Serra Gaucha para a Regido da Campanha, uma vez
constatada nos solos arenosos do Pampa a presenca de propriedades estruturais que
favorecem o crescimento das videiras. Esse fator influencia diretamente a qualidade
dos vinhos produzidos naquela regido (VINHOS DA CAMPANHA, 2017).

3.3.5 Atores envolvidos

Ap6és a realizacao do estudo bibliografico, deu-se inicio a pesquisa de campo.
A metodologia adotada para esta etapa constituiu-se de amostragem na pesquisa



qualitativa. Essa estratégia permite a
especificamente delimitados e é considerada uma metodologia consistente que facilita

investigacdo de grupos com perfis

a o processo de comparacées (ONWUEGBUZIE; COLLINS, 2007).

Quadro 4: Atores entrevistados

Entrevistados

Quantidade

Municipio (os)

Gestores do setor
vitivinicola —

01 (para cada empresa participante do
estudo). Em algumas empresas,

Bento Gongalves,
Garibaldi, Pinto

Regido da Serra. entrevistou-se mais de um gestor - em Bandeira — RS.
geral, em empresas setorizadas que
possuem um gestor de area diferente
para cada setor da empresa.

Gestores do setor | 01 (para cada empresa participante do Dom Pedrito,

vitivinicola —
Regido da
Campanha.

estudo).

Candiota, Santana
do Livramento,
Bagé e ltaqui — RS.

Consumidores do
setor vitivinicola.

No total foram aplicados 82
questiondrios distribuidos da seguinte

Bento Gongalves,
Garibaldi, Pinto

Bandeira,
Candiota, Dom
Pedrito, Santana
do Livramento,
Bagé e Itaqui — RS.

forma: 20 (vinte) na Regiédo da
Campanha) e 52 (cinquenta e dois) na
Regiao da Serra. O numero da
amostragem foi calculado tomando como
base a quantidade de pessoas que
visitaram a Serra Gaucha no ano de
2017. Estes dados foram
disponibilizados via e-malil pela
APROVALE.

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

A contribuicao dos gestores dos empreendimentos tomados como unidades de
andlise efetiva-se a partir do fornecimento de dados primarios referentes a
implantacdo das praticas de sustentabilidade dos empreendimentos, os quais se
obtém a partir da realizacao de entrevistas semiestruturadas.

Por fim, a pesquisa de campo foi concretizada junto aos consumidores dos
empreendimentos. De acordo com a literatura analisada e com as visitas previamente
realizadas nos empreendimentos, esses consumidores chegam as vinicolas em busca
das atividades enoturisticas, e 0 encerramento dessa experiéncia pode resultar, ou
nao, em compras nos locais visitados.

Os perfis selecionados para esta pesquisa foram definidos conforme na secao

3.3: pessoas que viajam para visitar as vinicolas sem ajuda de intermediarios,
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estudantes, pessoas que viajam com ajuda de agéncias de viagens e operadoras de
turismo, além de visitantes internacionais. Alguns desses grupos sao novamente
estratificados, originando um novo subgrupo. A quantidade de entrevistas é igual e
seguira os mesmos critérios para todos os empreendimentos e regides. A Figura 9
ilustra o processo de estruturacdo da amostragem qualitativa por grupos e suas
estratificagdes.

Figura 9: Processo de estruturacao da amostragem qualitativa por grupos e subgrupos

Nacionais e Internacionais

— N

Nacionais e Internacionais

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Gobo (2004) aponta o procedimento de amostragem qualitativa por cotas como
um dos quatro principais procedimentos de amostragens em pesquisas qualitativas.
Nesse procedimento, a populacdo é dividida em subgrupos com caracteristicas
determinadas, de acordo com o interesse do pesquisador. Esse procedimento tem
sido bastante comum em pesquisas de mercado e possui caracteristicas similares aos
procedimentos que utilizam questionarios.

Onwuegbuzie e Collins (2007) explicam que a amostragem em pesquisas
qualitativas ndo deve ser muito ampla caso haja extensao e profundidade suficientes
na coleta de dados, uma vez que grandes amostragens dificultam o trabalho de
analise por parte do pesquisador e, consequentemente, a obtencao de resultados

mais consistentes.
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As vinicolas da Regidao da Serra representam um grupo maior, uma vez que,
nesse periodo, os empreendimentos arrolados no estudo receberam um total de
515.000 visitantes (APROVALE, 2018).

Por possuir caracteristicas diferenciadas da Regido da Serra, a Regido da
Campanha apresenta uma realidade distinta quando comparados os numeros de
visitantes nos empreendimentos pesquisados. No ano de 2017, esta regido recebeu
aproximadamente 40.000 visitantes em atividades enoturisticas, contrapondo-se aos
664.089 visitantes da Regido da Serra Gaucha, para este mesmo periodo
(APROVALE, 2018). Esses numeros foram obtidos a partir de entrevistas preliminares
realizadas com os gestores dos respectivos empreendimentos.

O Quadro 5 apresenta a quantidade de visitantes recebidos por
empreendimento, tomando-se como base o ano de 2017.

Quadro 5: Quantidade de visitantes recebidos por empreendimento

Empresa Numero de Localidade
visitantes

Cooperativa Vinicola 111.000 Garibaldi — RS
Garibaldi
Cooperativa Vinicola 180.089 Bento Gongalves — RS
Aurora
Vinicola Dom Laurindo 70.000 Bento Gongalves - RS
Vinicola Miolo 282.000 Bento Gongalves - RS
Vinicola Geisse 15.000 Pinto Bandeira - RS
Familia Mariani 6.000 Garibaldi — RS
Guatambu Estancia do 7.000 Dom Pedrito — RS
Vinho
Vinicola Batalha 5.000 Candiota — RS
Vinicola Peruzzo 5.000 Bagé — RS
Vinicola Campos de Cima | 1.800 ltaqui — RS

Fonte: Dados fornecidos pelas empresas pesquisadas (2018).

3.3.6 Informacdes acerca dos locais onde foram tomadas as amostras

A coleta de dados junto aos consumidores fez-se a partir da utilizacao de duas
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estratégias diferenciadas. A primeira estratégia consistiu na abordagem dos
consumidores no momento da visita as vinicolas nas duas regides objeto de estudo
desta tese. A segunda estratégia consistiu no envio do protocolo de pesquisa via e-
mail a consumidores dos produtos das empresas pesquisadas. Grande parte dos
contatos (e-mail) foram fornecidos pelos setores de turismo das empresas
participantes da pesquisa. O autor optou pela implementacdo de uma segunda
estratégia para coleta das amostras a partir do momento em que identificou a
dificuldade para realizacao da atividade no momento da visita dos consumidores as
vinicolas. O documento era extenso, 0 que acarretou que os visitantes nao
demonstrassem muito interesse em participar do trabalho.

Esta metodologia utilizada para a coleta das amostras ndo comprometeu os
resultados do trabalho, uma vez que o objetivo do trabalho teve como foco o estudo
dos processos sustentaveis como fator de competitividade no enoturismo, e nao teve
a intencdo desse analisar a experiéncia do consumidor na vinicola. Mesmo com esta
limitacdo, a maior parte dos questionarios foi respondida nos préprios
empreendimentos. A escolha destes lugares para coleta das amostras pautou-se no
objetivo de aproximar ao maximo os resultados da pesquisa a realidade de cada
empreendimento que participou deste trabalho.

3.3.7 Caracteristicas da amostragem

O processo de coleta dos dados foi realizado a partir da utilizagdo de um
protocolo de pesquisa composto por perguntas abertas e fechadas, estruturadas a
partir dos constructos: Competitividade na Vitivinicultura, Sustentabilidade na
Vitivinicultura e Enoturismo, conforme apresentado no Quadro 7, capitulo 3. As
pessoas que participaram da pesquisa foram convidadas a responder o documento e
o fizeram de forma espontanea. A metodologia de abordagem utilizada foi a mesma

nas duas regioes pesquisadas.

3.3.8 Método utilizado para realizacao das Regressoes Logisticas

A existéncia de associacado entre os fatores foi verificada utilizando-se uma
Regressao Logistica. De acordo com Batista et al. (2013), a regresséao logistica, tal

como outras formas de regressao, busca predizer o comportamento de uma variavel
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de saida ou dependentes como funcéo de variaveis de entrada ou independentes. A
regressao logistica se diferencia das demais por ser binaria, quando a variavel de
resposta tem dois desfechos possiveis, ou multinominal, quando ha mais de dois
desfechos. As anadlises foram elaboradas no programa estatistico SPSS 22 (Statistical

Package for the Social Sciences).

3.3.9 Visitas técnicas nos empreendimentos

As visitas técnicas atuam como importantes ferramentas no processo de
conhecimento, contribuindo diretamente na estruturagdo da pesquisa. E oportuno
salientar que a realizacdo dessas visitas contribuiu para a construcdo do
relacionamento entre o pesquisador e a empresa, facilitando a viabilizacdo da
pesquisa de campo final desta investigagéo, pois foi realizada uma visita em cada
empreendimento antes das entrevistas. Estas visitas ocorreram no periodo
compreendido entre os anos de 2016 e 2017.

Gil (2009) afirma que a observagao se constitui em uma das mais relevantes
ferramentas para obteng¢ao de dados em uma pesquisa. O autor esclarece ainda que,
em algumas investigacdes, a observacao é o unico procedimento metodolégico
utilizado, e, nos estudos de caso, sempre € associada com a realizagdo de entrevistas.

Visitas técnicas preliminares viabilizaram alguns registros, entre eles:
reconhecimento e identificacdo da infraestrutura da vinicola, identificacdo das
atividades enoturisticas oferecidas aos visitantes e acesso aos processos
operacionais e administrativos do empreendimento por meio de entrevistas com

gestores, endlogos e colaboradores.

3.3.10 Entrevistas semiestruturadas

O processo de coleta de dados ocorre por meio da realizacao de entrevistas
semiestruturadas. Godoi et al. (2010) afirmam que esse tipo de entrevista € adequado
quando o objetivo principal do pesquisador perpassa o interesse de compreender o
significado atribuido pelos entrevistados ao tema pesquisado. Os autores

complementam afirmando que a realizacdo de entrevistas semiestruturadas €
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adequada quando o interesse esta na compreensao minuciosa sobre o entendimento
do entrevistado e como ele fundamenta suas crencgas. Por fim, sdo pertinentes quando
o tema pesquisado é complexo ou ainda pouco explorado. Ainda sobre a utilizacdo de
entrevistas semiestruturadas, Beuren (2008) afirma que a utilizacdo deste método
possibilita que haja uma maior interacéo do pesquisador junto a realidade dos atores
entrevistados.

As entrevistas semiestruturadas também sao apropriadas para realizagao de
coleta de dados em estudos de caso, por permitirem que o pesquisador direcione a
analise para a exploracao dos topicos mais importantes da pesquisa, além de serem
flexiveis, possibilitando inferéncias e explanagdes causais (YIN, 2010).

Para esta etapa do trabalho, criaram-se dois modelos de protocolos de
pesquisa adequados aos atores citados no Quadro 3 da subsecdo 3.3. Esses
instrumentos foram constituidos por perguntas abertas e fechadas, estruturadas a
partir dos constructos: sustentabilidade na vitivinicultura, competitividade e enoturismo
(Quadros 6 e 7). Esses constructos foram determinados a partir da revisao sistematica
da literatura que norteia a fundamentacao teérica da investigacdo. A determinacao
dos constructos é importante para a obtengdo de um instrumento estruturado que
possibilite a obtencao de dados com profundidade para uma analise qualitativa.

Estes protocolos foram elaborados tomando como base os pressupostos
tedricos de: Porter (1990), Gazquéz-Abad et al. (2015), e Flint e Golicic (2009) para a
Competitividade na Vitivinicultura; Bonn et al. (2016), Pullman et al. (2009, 2010) e
Borsellino et al. (2016) para Sustentabilidade na vitivinicultura; e Hall (2001), Getz;
Brown (2006), Cho et al. (2014) e Duarte Alonso e Liu (2012) para o enoturismo. A
partir da teoria apresentada por estes autores, tornou-se possivel elaborar questdes
que permitiram: a) compreender a motivacao das empresas pesquisadas em implantar
praticas de sustentabilidade em seus processos, b) investigar se a sustentabilidade
contribui para o crescimento dos produtos e servicos oferecidos pela empresa, em
especial ao que tange a implantacao de atividades enoturisticas, c) identificar as
principais motivacées que levam visitantes as vinicolas, assim como as que
determinam a aquisicdo dos produtos comercializados por estas, d) compreender as
principais motivagdes para consumo de vinhos produzidos a partir de processos
sustentaveis.

A principal contribuicdo desta pesquisa é a formulacdo de um conjunto de

hipoteses que deverao ser testadas em estudos futuros, mais aprofundados, do tipo
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survey. As hip6teses deverdao construir uma estrutura de contribuicdo a
competitividade a partir de praticas de sustentabilidade na industria vitivinicola. Ao
menos dois tipos de estruturas de acréscimos de competitividade em industrias foram
testadas em estudos locais recentes. O primeiro tipo de estrutura descreve o
acréscimo de competitividade na industria em termos de dimensdes estratégicas, tais
como: custo, qualidade, flexibilidade, entrega, inovacdo, e servicos associados ao
produto. Os estudos de Hermann (2018), Silva (2013) e Luchese (2016),
respectivamente nas industrias do arroz, calcadista e moveleira, exemplificam este
tipo de estrutura. O segundo tipo de estrutura descreve o acréscimo de
competitividade como resultado de acdes de esverdeamento da industria que se
refletem em cumprimento de regulamentos (compliance), imagem corporativa, e fatia
de mercado (Market-share). O estudo de Hermann et al. (2017) exemplifica este tipo
de estrutura. A Figura 10 representa graficamente o tipo de estrutura que esta
pesquisa objetiva construir (de contribuicbes que as praticas de sustentabilidade
podem oferecer a competitividade do enoturismo) para subsidiar futuros estudos mais
aprofundados.

Figura 10: Contribuigdes para futuras pesquisas

Primeira camada:

Praticas de Sustentabilidade

/

Segunda camada:
Dimensdes de
Competitividade

Termo de topo:
Competitividade no
Enoturismo

Fonte: elaborado pelo autor (2018).

As entrevistas ocorreram em trés etapas. A primeira etapa aconteceu entre os
meses de maio e dezembro de 2018. Neste periodo realizaram-se as entrevistas com
o grupo de gestores da Regido da Serra Gaucha. A segunda ocorreu no periodo de
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27 a 31 de janeiro de 2019, envolvendo a participacao dos gestores das vinicolas da
Regidao da Campanha. A aplicacao dos questionarios junto aos consumidores deu-se
entre os meses de fevereiro e marco de 2019. Esse periodo foi escolhido por ser uma
época em que os empreendimentos recebem muitos visitantes (periodo da vindima).
As entrevistas com os gestores ocorreram nas dependéncias dos empreendimentos.
A aplicacao dos questionarios foi concretizada de duas formas: na prépria vinicola, no
momento em que o consumidor participava de atividades relacionadas com o
enoturismo, e através do envio de questionarios via email a pessoas com perfil de

consumidores aptos a participarem da pesquisa.

3.3.11 Analise documental

A analise documental € recomendada quando da realizacao de um estudo de
caso. A consulta a fontes documentais oriundas do ambito de uma organizacéo
possibilita ao pesquisador o acesso a informacdes que o auxiliam durante a coleta de
dados realizada por meio de observagao ou de entrevista (GIL, 2009).

Yin (2010) afirma que a analise documental em estudos de caso contribui no
sentido de ampliar evidéncias que surgem de outras fontes no decorrer da
investigagdo. Os documentos podem ser classificados como primarios, se tiverem sido
produzidos a partir da vivéncia de pessoas com os fendmenos pesquisados, ou
secundarios, se produzidos por pessoas que nao estavam presentes no momento de
sua realizacao (GODOI et al., 2010).

Gil (2009) classifica os principais tipos de documentos que podem ser
analisados em um estudo de caso. Sao eles: documentos de acervos pessoais,
documentos administrativos, materiais disponibilizados em jornais, revistas e websites
e artefatos fisicos. Nesta etapa da pesquisa serdo analisados documentos e registros
realizados pelas empresas investigadas, documentos e relatérios emitidos pelas
Secretarias de Turismo das cidades onde estao localizadas as empresas participantes
do estudo, totalizando cinco Secretarias.

3.3.12 Procedimentos de analise e interpretacao dos dados

A analise dos dados coletados realizou-se a partir da comparacdo das
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respostas obtidas junto aos grupos de consumidores explicitados na subsecao 3.3.5.
A Figura 11 ilustra os procedimentos de andlise e interpretacdo dos dados

adotados nesta investigagéo.

Figura 11: Procedimentos de analise e intepretacdo dos dados

" ‘. ) | Gestor
Grupo 1 Vinicolas |
Serra Gatcha )
| | Grupos }\‘

Tu ristas

- R Gestor /
Grupo 2 =
Campanha Gatcha Vinicolas
\ ) Grupos de
_ ' T Turlstas

Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

" Enoturismo "
Analise Competitividade
| Sustentabilidade |

Este mesmo procedimento foi aplicado as respostas obtidas com o grupo de
gestores. A analise e a interpretacao desses dados foram feitas por regido. A ultima
etapa deste processo correspondeu a comparacao dos dados entre as duas regides
investigadas. O método utilizado para a andlise dos dados foi a analise de conteudo
proposta por Bardin (2006). Godoi et al. (2010, p. 379) explicam que a analise de
conteudo “é sindnimo da perspectiva informacional-quantitativa de analise do
discurso”, sendo esta a dimensao onde se desenvolvem os métodos de andlise de
conteudo. Gil (2009, p. 98) aponta como sendo os principais objetivos da analise de
conteudo:

(i) auxiliar na identificacdo das intencbes e outras caracteristicas dos
comunicadores; (ii) identificar o status de pessoas ou de grupos; (iii)
revelar atitudes, interesses, crencas e valores dos grupos; (iv)

identificar o foco de atencéo das pessoas e grupos; e (v) descrever as
atitudes e respostas aos meios de comunicagao.

Bardin (2006) considera a andlise de conteldo como um conjunto de técnicas
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de analise de comunicacdes pautadas em procedimentos sistematicos cujo objetivo é
a descricdo do conteudo das mensagens. A autora afirma ainda que a analise de
conteudo enseja realizar inferéncias de conhecimentos acerca de conhecimentos
relativos as condicbes de producdo apresentadas. Este método de andlise foi
escolhido por permitir que o pesquisador obtenha conclusées acerca do contetudo de
mensagens proferidas por outras pessoas (DRESCH et al., 2010). Estes autores
explicam que, em geral, estas conclusbes ajudam a entender o que causou a
mensagem, ou seja, o motivo de alguém ter emitido tal mensagem e quais as
consequéncias destas conclusoes.

As categorias de andlises utilizadas foram: sustentabilidade na Vitivinicultura,
alicercada na teria dos autores: Bonn et al. (2016), Pullman et al. (2009, 2010) e
Borsellino et al. (2016); competitividade em processos vitivinicolas, norteada pela
teoria dos autores Porter (1990), Gazquez-Abad et al. (2015) e Flint e Golici (2009);
praticas de sustentabilidade no enoturismo, conduzida pelos autores: Hall (2001),
Getz; Brown (2006), Bonn et al. (2016), Cho et al. (2014) e Duarte Alonso e Liu (2012).
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4 APRESENTAGAO DOS DADOS COLETADOS

Esta secdo tem como objetivo discutir os dados empiricos obtidos a partir da
realizacdo da pesquisa de campo. Inicialmente apresentam-se as empresas
pesquisadas, com o objetivo de demonstrar ao leitor o contexto no qual cada uma se
insere em suas respectivas localidades de atuacédo. Apds esta etapa os dados séo
apresentados por regido, para que entdo sejam discutidos e analisados.

Para esta etapa da pesquisa utilizou-se a andlise de conteldo a partir da
utilizacdo dos constructos: Competitividade na Vitivinicultura, Sustentabilidade na
Vitivinicultura e Enoturismo, todos devidamente ancorados na fundamentacéo teérica
apresentada no capitulo 2. Por fim, realizou-se a analise comparativa dos resultados

da pesquisa na Regiao do Vale dos Vinhedos e na Regiao da Serra Gaucha.

4.1 CARACTERIZACAO DAS UNIDADES DE ANALISES

4.1.1 Empreendimentos localizados na Regiao da Serra Gaucha

4.1.1.1 Cooperativa Vinicola Aurora

A Cooperativa Vinicola Aurora estad localizada no municipio de Bento
Gongalves, estado do Rio Grande do Sul, Brasil. A Vinicola Aurora é considerada a
maior cooperativa vitivinicola do Brasil, contando atualmente com 1.100 familias
associadas (VINICOLAAURORA, 2018). A Cooperativa Vinicola Aurora possui
diversas certificacbes que vao ao encontro de sua proposta de atuacdo no mercado
vitivinicola norteado pela implantacao de processos sustentaveis. Dentre elas: ISO
9001 — Certificacdo que atesta a qualificacdo no desenvolvimento, elaboracdo e
processamento de vinhos e derivados; ISO 14001 — Certificacdo que atesta a
reponsabilidade da empresa no Sistema de Gestdo (BARBOSA et al., 2016). As
principais praticas de sustentabilidade desenvolvidas pela Vinicola Aurora sdo: coleta
seletiva e gerenciamento de residuos, promocado da educacdao ambiental junto a
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comunidade local, redugao de impactos ambientais negativos a partir de investimentos
em tecnologia que otimizem as etapas dos processos que envolvem a produgéo de
vinhos e derivados (VINICOLAAURORA, 2018).

Com relagéo ao desenvolvimento de atividades enoturisticas, a Vinicola Aurora
€ pioneira na regiao. Recebe grupos de visitantes diariamente, e possui convénios
com agéncias de viagens e operadoras de turismo. No ano de 2017, a Vinicola Aurora
alcangou a marca de 180.089 pessoas, distribuidas entre visitantes nacionais e
internacionais.” Os principais produtos fabricados pela Vinicola Aurora sao: vinhos
finos, espumantes, frisantes e sucos (VINICOLAAURORA, 2018). A Fotografia 1
apresenta a fachada da empresa com sede em Bento Gongalves.

Fotografia 1: Vinicola Aurora

Fonte: Vinicola Aurora..., 2019.

4.1.1.2 Vinicola Miolo

A Vinicola Miolo esté localizada na Regiao do Vale dos Vinhedos, no municipio
de Bento Gongalves, estado do Rio Grande do Sul, Brasil. O Grupo Miolo é constituido
por quatro vinicolas, e é considerado o maior exportador de vinhos do Brasil. O grupo

' Fonte: informacdo obtida via email através da Supervisora de Turismo da Cooperativa Vinicola
Aurora no dia 10/02/2018.
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possui uma area de mil hectares de area destinada a viticultura. A producao em média
das quatro vinicolas alcanca a marca de 10 milhdes de litros por ano, distribuidos entre
vinhos finos, espumantes, frisantes, destilados e sucos (VINICOLAMIOLO, 2018).
Dentre as principais certificacdes que o Grupo Miolo possui, destacam-se: ISO 22000
- Gestao de Seguranca Alimentar, e ISO 9001 - esta certificacao atesta a qualificacao
no desenvolvimento, elaboracido e processamento de vinhos e derivados. O Grupo
Miolo também incentiva praticas como a separacdo e reciclagem dos residuos,
diminui¢cdo no tratamento de efluentes e economia viavel (VINICOLAMIOLO, 2018).
Dentre as principais praticas de sustentabilidade desenvolvidas pela Vinicola Miolo
destacam-se:

» Reutilizacdo da agua proveniente da estacao de tratamento de efluentes
no processo de irrigacdo. Por estar em uma regido semiarida, a irrigacao
torna-se imprescindivel na cadeia produtiva da producao de uva;

* Medidas para tratamento do processo de efluente antes do descarte;

» Utilizacdo de biodiesel como fonte de energia calérica na planta
industrial;

» Elaboracdo de adubo através de compostagem, com toda matéria
organica gerada no processo produtivo;

» Uso consciente de energia e agua;

* Reciclagem dos residuos sélidos produzidos na empresa;

* Uso de sacolas biodegradaveis (varejo);

« Utilizacdo de graxas e lubrificantes de grau alimenticio no setor
produtivo;

» Integragdo com as escolas locais;

» Patrocinio do Wine Run — Corrida no Vale dos Vinhedos — Bento

Goncgalves e Integracao e Patrocinio dos Bombeiros Mirins.

A Vinicola Miolo é a vinicola que mais recebeu visitantes no ano de 2017. No
total, 282.000 pessoas? visitaram o empreendimento com o objetivo de realizar
atividades voltadas para o enoturismo. A Fotografia 2 ilustra a sede da Vinicola Miolo

localizada no municipio de Bento Gongalves.

2 Fonte: informagdo obtida via email através do Supervisor de Turismo da Vinicola Miolo no dia:
10/09/2018.
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Fotografia 2: Vinicola Miolo

Fonte: Miolo..., 2019.

4.1.1.3 Garibaldi Cooperativa Vitivinicola

A Garibaldi Cooperativa Vitivinicola esta localizada na Regido do Vale dos
Vinhedos, no municipio de Garibaldi, estado do Rio Grande do Sul, Brasil. A vinicola
possui atualmente 400 familias associadas e uma infraestrutura moderna com
capacidade de processamento de até 20 milhdes de quilos de uvas
(VINICOLAGARIBALDI, 2018). A Garibaldi Cooperativa Vitivinicola realiza suas
atividades em conformidade com as normas do MAPA - Ministério da Agricultura
Pecuaria e Abastecimento. Os produtos da empresa levam o selo de conformidade da
ECOCERT - Organismo de Inspecéao e certificagcdo a servico do homem e do meio
ambiente e do Ministério da Agricultura.® As principais praticas de sustentabilidade
desenvolvidas pela Garibaldi Cooperativa Vitivinicola sdo: producdo organica,
utilizacao correta da agua, reciclagem de materiais para confeccado de embalagens,
utilizacao de gas natural, associativismo e geracao de emprego e renda na produgao
e comercializacdo de seus produtos. As atividades relacionadas ao enoturismo
desenvolvidas pela Garibaldi Cooperativa Vitivinicola estdo concentradas em sua loja

3 Informagéo verbal fornecida pelo Diretor executivo da Garibaldi Cooperativa Vitivinicola em
05/12/2016.
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de varejo. A vinicola possui parcerias com agéncias de viagens e operadoras de
turismo, recebendo uma representativa quantidade de visitantes (nacionais e
internacionais) diariamente. De acordo com o Diretor executivo da Garibaldi
Cooperativa Vitivinicola, no ano de 2017, cerca de 111.000 mil pessoas* visitaram a
loja de varejo da empresa. Dentre os principais produtos da vinicola, destacam-se:
vinhos finos e vinhos de mesa, frisantes, sucos de uva integrais e organicos e
espumantes (VINICOLAGARIBALDI, 2018). A Fotografia 3 ilustra a fachada da loja de
varejo da Garibaldi Cooperativa Vitivinicola, localizada no Vale dos Vinhedos.

Fotografia 3: Fachada da Loja de Varejo da Garibaldi Cooperativa Vitivinicola

e
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Fonte: Garibaldi..., 2019.

4.1.1.4 Vinicola Cave Geisse

A Cave Geisse esté localizada na Regido da Serra Gaucha, no municipio de
Pinto Bandeira, no estado do Rio Grande do Sul, Brasil. A vinicola é reconhecida como
referéncia na producdo de espumantes no Brasil (CAVEGEISSE, 2018). A Cave
Geisse desenvolve praticas de sustentabilidade que contemplam as dimensdes
ambientais, econémicas e sociais. A vinicola foi a pioneira na implantacao do Sistema
TPC (Thermal Pest Control), sistema que neutraliza as pragas sem a utilizagao de
agrotoxicos (CAVEGEISSE, 2018). A Cave Geisse insere-se na comunidade gerando

4informacdo obtida via email através do Diretor Executivo da Garibaldi Cooperativa Vitivinicola no
dia 11/02/2018.
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empregos e renda para o municipio de Pinto Bandeira.

A dimensao social da sustentabilidade é contemplada através do programa
desenvolvido pela empresa, que oferece moradia aos seu funcionarios. Neste
programa, os funcionarios recebem uma casa para habitacdo e uma area para que
sejam desenvolvidas atividades agricolas. Tanto a casa como o espago destinado a
agricultura estéo localizadas na area onde se encontra localizada a vinicola®. Com
relacdo as atividades relacionadas ao turismo do vinho, a Cave Geisse desenvolve
atividades na vinicola direcionadas a um publico especifico. Nao € objetivo da vinicola
massificar o enoturismo. O objetivo da empresa € desenvolver atividades enoturisticas
diferenciadas e voltadas para os publicos A e B. De acordo com o diretor da empresa,
no ano de 2017, a Cave Geisse recebeu um total de 15.000 visitantes®. A Fotografia
4 ilustra a Cave Geisse.

Fotografia 4: Vinicola Cave Geisse

Fonte: Cave..., 2019.

4.1.1.5 Vinicola Dom Laurindo

A Vinicola Dom Laurindo localiza-se no municipio de Bento Gongalves na
Regido do Vale dos Vinhedos. A vinicola produz vinhos finos e espumantes, além de
estimular e desenvolver projetos de enoturismo em sua propriedade. A Vinicola Dom
Laurindo ndo possui parcerias com operadoras de viagens e agéncias de turismo, e
todas as pessoas que visitam a empresa tém como motivacdo o interesse nos

5 Informacéo verbal fornecida pelo Diretor da Cave Geisse em entrevista realizada no dia: 27/01/2017.
8 informacdo obtida via email através do Diretor da Cave Geisse no dia 10/02/2018.
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produtos que sdo disponibilizados no mercado pela vinicola.” De acordo com o diretor
da empresa, a vinicola recebeu em sua propriedade, tomando como base o ano de
2017, cerca de 70.000 visitantes.® Atualmente a Vinicola Dom Laurindo desenvolve
projetos de sustentabilidade que contemplam as dimensdes ambiental, econdmica e
social. Para o diretor da vinicola, a implantacao destas praticas é de suma importancia
para todas as empresas que atuam no setor vitivinicola. Contudo, os altos custos com
aquisicao de equipamentos e tecnonologia sdo considerados pelo respondente como
0s principais limitadores para desenvolvimento destes projetos. Através da Fotografia
5 é possivel visualizar a sede da Vinicola Dom Laurindo.

Fotografia 5: Vinicola Dom Laurindo

4.1.1.6 Familia Mariani

A propriedade da Familia Mariani esta localizada no municipio de Garibaldi na
Regido do Vale dos Vinhedos. A Familia Mariani é referéncia nacional na produgéo
de orgéanicos, assim como na implantagao de projetos agroecolégicos. A vinicola, além
da producado de vinhos e sucos organicos, agrega outros produtos ao seu mix, tais
como geleias, doces e molhos — todos produzidos a partir da cultura organica. A
Familia Mariani desenvolve atividades enoturisticas recebendo visitantes de diversos
locais do Brasil durante o ano inteiro. O grande atrativo da vinicola é proporcionar aos

7 Informagao verbal obtida a partir de entrevista realizada com o Diretor da Vinicola Dom Laurindo no
dia 06/11/2018.
8 Informagéo verbal obtida a partir de entrevista realizada com o Diretor da Vinicola Dom Laurindo no
dia 06/11/2018.
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seus visitantes uma experiéncia diferenciada, totalmente voltada para a exploragéao
dos projetos agroecoldgicos desenvolvidos na propriedade. A empresa mantém
parcerias com agéncias e operadoras de viagens, parcerias que sao consideradas
pelo proprietéario da vinicola como fundamentais.® Tomando como base o0 ano de 2017,
cerca de 6.000 pessoas visitaram a vinicola para atividades enoturisticas. O turismo
pedagdgico também é outra atividade relacionada com o turismo explorada pela
Familia Mariani. De acordo com o diretor da empresa, diversos estudantes e
pesquisadores de todo o Brasil procuram conhecer o empreendimento a fim de que
seja utilizado como objeto de estudo em projetos e pesquisas.’® A Fotografia 6
representa a loja de varejo localizada da propriedade da Familia Mariani.

Fotografia 6: Vinicola Familia Mariani

Fonte: Familia..., 2019.
4.1.2 Empreendimentos localizados na Regiao da Campanha Gaucha

4 .1.2.1 Vinicola Peruzzo

A Vinicola Peruzzo encontra-se localizada no municipio de Bagé, na Regiao da

9 Informagcéo verbal obtida a partir de entrevista realizada com o Diretor da Vinicola Familia Mariani
em 30/11/2018.
10 Informacgéo verbal obtida a partir de entrevista realizada com o Diretor da Vinicola Familia Mariani
em 30/11/2018.
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Campanha Gaucha. A vinicola atua no mercado vitivinicola produzindo vinhos finos e
espumantes e estd enquadrada no conceito de vinicola boutique. A empresa possui
uma ampla area verde com atrativos naturais que sao utilizados para realizacao de
eventos e atividades enoturisticas. O enoturismo € considerado pela diretora da
vinicola com um fenédmeno social, cultural e econémico que potencializa o turismo na
Regidao da Campanha. A empresa possui algumas parcerias junto a agéncias de
viagens e operadoras, o que facilita a promogéo do empreendimento, assim como o
acesso de clientes em potencial da vinicola.Tomando como base o ano de 2017, a
Vinicola Peruzzo recebeu aproximadamente 5.000 visitantes. Com relacao as praticas
de sustentabilidade em seus processos, a Vinicola Peruzzo desenvolve algumas
atividades em etapas especificas da cadeia de producdo do vinho. A diretora da
vinicola explica que existem alguns projetos voltados para sustentabilidade.
Entretanto, os altos custos para aquisicdo de equipamentos e tecnologia sao
considerados limitadores, uma vez que a Vinicola Peruzzo é uma empresa de
pequeno porte e com orcamento limitado para determinados investimentos. A
Fotografia 7 ilustra a fachada da sede da Vinicola Peruzzo.

Fotografia 7: Vinicola Peruzzo

Fonte: Peruzzo..., 2019.

4.1.2.2 Vinicola Batalha

A Vinicola Batalha esta localizada no municipio de Candiota, na Regido da Campanha

Gaucha. A vinicola atua no mercado vitivinicola produzindo vinhos finos e
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espumantes. Através da Fotografia 8 é possivel identificar o projeto em andamento da
nova sede da Vinicola Batalha.

Fotografia 8: Projeto em andamento da nova sede da Vinicola Batalha

Fonte: Vinhos Batalha..., 2019.

4 1.2.3 Vinicola Guatambu Estancia do Vinho

A Guatambu Estancia do Vinho esta localizada no municipio de Dom Pedrito
na Regidao da Campanha Gaucha. A vinicola é referéncia na produgao de vinhos finos,
espumantes e implantacao de projetos de sustentabilidade. A Guatambu é a primeira
vinicola da América Latina a funcionar 100% com a utilizacdo de energia solar. O
parque de energia solar tornou-se o grande diferencial da vinicola atraindo visitantes
de todos os lugares do Brasil interessados em conhecer o projeto gerador de energia
limpa instalado na vinicola. A empresa também ¢é referéncia em atividades
enoturisticas. O espaco planejado para a relizagdo de eventos (almog¢os harmizados
com os vinhos produzidos na vinicola), estdo entre os servigcos mais procurados no
empreendimento. A Guatambu Estancia do Vinho possui toda a infraestrutura
necessaria para oferecer uma completa experiéncia enoturistica a todos os seus
visitantes. Possui parcerias com agéncias e operadoras de viagens o que assegura
um constante fluxo de visitantes durante todo o ano. Tomando como base o ano de
2017 avinicola recebeu cerca de 7.000 visitantes, um nimero considerado expressivo
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para a regidao, que possui alguns limitadores como a distancia e a falta de
infraestrutura de acessos. A Fotografia 9 ilustra a sede da Guatambu Estéancia do
Vinho.

Fotografia 9: Guatambu Estancia do Vinho

Fonte: Guatambu..., 2019.

4.1.2.4 Vinicola Campos de Cima

Classificada como vinicola boutique, a Campos de Cima esta localizada no
municipio de ltaqui na Regido da Campanha Gaucha. A vinicola é referéncia na
producédo de vinhos finos e espumantes. A empresa possui espaco para eventos e
uma infraestrutura propicia para o desenvolvimento de atividades enoturisticas. O
enoturismo na Vinicola Campos de Cima se encontra em estagio inicial, sendo a
distdncia dos grandes centros um grande limitador para o desenvolvimento da
atividade.’ No ano de 2017 a vinicola recebeu aproxidamente 1.800 visitantes. Com
relacdo a implantagcédo de praticas de sustentabilidade a vinicola Campos de Cima é
certificada pelo Sebrae - Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
- pelo Programa Boas Praticas, atua no sentido de contribuir com o desenvolvimento

social e econdmico da cidade de ltaqui gerando empregos e renda, além de manter

" Informagéo verbal obtida a partir de entrevista realizada com o Diretor da Vinicola Campos de Cima
em 31/01/2019.
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um continuo envolvimento com a comunidade local. A Fotrografia 10 representa a
sede da Vinicola Campos de Cima.

Fotografia 10: Vinicola Campos de Cima

Fonte: Campos..., 2019.

4.2 RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

4.2.1 Apresentacao dos dados das entrevistas com gestores

Esta secdo apresenta os resultados das entrevistas realizadas junto aos
gestores das empresas participantes da pesquisa. As entrevistas semiestruturadas
foram conduzidas a partir da utilizacdo do Protocolo de Pesquisa (apresentado na
secao de Apéndices deste trabalho). Godoi et al. ( 2010) explicam que a utilizacdo da
entrevista semiestruturada permite que o pesquisador compreenda os diferentes
significados que os entrevistados atribuem aos diferentes temas apresentados. Os
participantes desta etapa do trabalho foram escolhidos a partir da analise de suas
areas de atuacao dentro de cada empreendimento.

Quadro 6: Atores das entrevistas
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Empresa Ator (s) da entrevista Data da Local da entrevista
entrevista
Vinicola Aurora - Supervisora de Turismo; - 09/11/2018 Vinicola Aurora
- Gerente de Marketing; - 06/11/2018
- Supervisora de Sistema - 13/11/2018
Integrado de Gestao.
Garibaldi - Diretor Executivo. 13/11/2018 Garibaldi
Cooperativa Cooperativa
Vitivinicola Vitivinicola
Vinicola Dom - Diretor. - 05/11/2018 Vinicola Dom
Laurindo Laurindo
Cave Geisse - Gerente de Turismo; -07/11/2018 Cave Geisse
- Diretor. - Questionario

respondido via

e-mail em
15/04/2019.
Vinicola Miolo - Analista de Qualidade; -07/11/2018 Vinicola Miolo
- Coodenador de
Enoturismo.
Familia Mariani - Diretor. - 30/11/2018 - Vinicola — Familia
Mariani
Vinicola Peruzzo. | - Diretora. - 27/01/2019 Vinicola Peruzzo
Guatambu - Diretora Técnica. - 29/01/2019 - Guatambu
\E/_stanma do Estancia do Vinho
inho.
Vinicola Campos | - Diretor. - 31/01/2019 - Vinicola Campos
de Cima. de Gima
Vinicola Batalha - Diretor - Questionario

respondido via
email em:
17/02/2019

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Os resultados foram agrupados tomando como base os constructos utilizados

para elaboracdo das perguntas constantes no protocolo de pesquisa. O constructo

competitividade na vitivinicultura é o primeiro apresentado. Este constructo teve como

objetivos: identificar, dentre as motivagdes encontradas, quais delas contribuem com

aspectos de competitividade e estabelecer hipéteses de relagdes causa-efeito entre

praticas sustentaveis e elementos de competitividade; investigar se, na perspectiva

dos gestores das empresas do setor vitivinicola, a implantacdo de praticas de
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sustentabilidade em seus processos fomenta a competitividade de seus produtos e
servicos. Para esta etapa do trabalho foram utilizados os autores: Porter (1990); Flint
e Golic (2009); Gasquez Abad et al. (2015); Anton, Deltas e Khanna (2004); Pullman
et al. (2009 e 2010). Barbosa et al. (2018); Bozikova e Snircova (2016).

4.2.1.1 Constructo: Competitividade na Vitivinicultura

- Vinicola Aurora: A Vinicola Aurora possui em seu portfélio cerca de 120

produtos distribuidos entre vinhos, espumantes, coolers e sucos. O entrevistado
afirmou que a aceitacao dos produtos da empresa oriundos de processos sustentaveis
€ considerada excelente. O crescimento da empresa com produtos sustentaveis foi
de 200% de um ano para o outro. Contudo, a falta de informagdes sobre os produtos
por parte dos consumidores, assim como o0 preco diferenciado, sdo 0s principais
limitadores que influenciam na comercializagdo destes.

De acordo com o gerente de Marketing da empresa, a utilizacdo de processos
sustentaveis retorna para empresa através de percepcao da marca e valor agregado.
No entanto, o entrevistado salientou que a implantacdo destes processos na empresa
€ relativamente nova, portanto, maiores resultados poderao ser visualizados em um
periodo de pelo menos cinco anos.

Para o entrevistado, a implantacdo de praticas de sustentabilidade nos
processos de producdo da empresa, vao ao encontro das exigéncias dos
consumidores. O respondente explicou que os clientes cobram da vinicola uma
postura que atenda os trés pilares da sustentabilidade, e que, uma vez atendidas estas
exigéncias, o retorno é verificado no volume de vendas e no crescimento do negdcio.
Questionado sobre atividades que trazem rentabilidade para a empresa, 0O
entrevistado afirmou que trabalhar com foco na agregacao de valor de seus produtos
€ uma estratégia que resulta em rentabilidade para a empresa.

Investir na histéria da marca Aurora, na constituicao da cooperativa até chegar
os dias atuais, também é uma forma de agregar rentabilidade a empresa. Com relacéao
a perda de rentabilidade, o gerente de marketing afirmou que a falta de investimento
em inovacao e tecnologia, assim como as concorréncias por menores pregos junto
aos seus concorrentes, sao fatores que fazem com que a vinicola perca rentabilidade

no mercado.
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- Garibaldi Cooperativa Vitivinicola: A Garibaldi Cooperativa Vitivinicola atua

no segmento de varejo vitivinicola produzindo vinhos finos e vinhos de mesa, sucos
tradicionais e orgéanicos, e espumantes, que sdo considerados o carro-chefe da linha
de produtos e investimentos da empresa.

De acordo com o diretor executivo da vinicola, o consumidor de produtos
sustentaveis, em especial os vinhos e sucos da Garibaldi Cooperativa Vitivinicola
ainda se constitui em um grupo pequeno, em crescimento, que ainda nao gera
grandes volumes de vendas.

O entrevistado explicou que os resultados financeiros sao importantes,
contudo, os negécios desenvolvidos pela vinicola com foco na cultura orgénica estao
atrelados a uma expectativa de melhora na vida do produtor cooperado, assim como
na melhoria das suas condi¢cdes de trabalho. O respondente considera que o0s
produtos sustentaveis ainda sao consumidos por um grupo bastante restrito, tendo no
fator preco o grande limitador de vendas.

De acordo com o Diretor executivo da Garibaldi Cooperativa Vitivinicola, todas
as estratégias de neg6cios desenvolvidas na empresa estdo pautadas no
planejamento estratégico da vinicola. A empresa trabalha no sentido de transformar o
trabalho do associado em rentabilidade e agregar valor ao produto disponibilizado
pelos cooperados.

Para o entrevistado, agregacdo de valor em produtos com baixo valor
comercial é uma forma de rentabilizar a cooperativa e o associado. A agregacao de
valor na vinicola acontece pela valorizagdo da uva produzida pelo cooperado.
Questionado sobre o0 que faz a empresa perder rentabilidade, o entrevistado afirmou
que a falta de organizacao e coesao do setor vitivinicola reduz a rentabilidade das
empresas e interfere diretamente na diminuicao da competitividade destas.

- Vinicola Dom Laurindo: A vinicola Dom Laurindo encontra-se posicionada

no mercado nacional de vinhos produzindo vinhos finos (tintos e brancos) e
espumantes. De acordo com o diretor da vinicola, os produtos da Vinicola Dom
Laurindo possuem grande aceitacdo no mercado, sendo atualmente toda a produgao
da vinicola direcionada para o consumo interno.

De acordo com o entrevistado, é nitida a mudanga de comportamento por parte
dos consumidores. Em especial aqueles que buscam saude e bem-estar. O

respondente afirmou que este grupo ainda é considerado pequeno e que em geral
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possui perfil financeiro para investir em produtos que possuem um valor mais elevado.

O diretor da Vinicola Dom Laurindo afirmou que a vinicola é de pequeno porte,
com gestao familiar e que a empresa nao possui ferramentas que ajudem a avaliar se
e quanto as praticas de sustentabilidade fomentam a competitividade dos seus
produtos e servicos. Para o respondente, o consumidor ainda ndo associa a
implantacdo de processos sustentaveis ao consumo do vinho.

O Diretor da empresa acredita que o preco final do produto é o fator
determinante no processo decisério do cliente. Questionado acerca de ganho e perda
de rentabilidade no setor vitivinicola o diretor da vinicola Dom Laurindo afirmou que a
sua empresa adquire rentabilidade quando consegue agregar valor aos seus produtos
e servicos. Por fim, o entrevistado afirmou que um dos maiores problemas que

interferem diretamente na reducao de rentabilidade da vinicola é a perda de safra.

- Cave Geisse: A Cave Geisse esta localizada no municipio de Pinto Bandeira,

Rio Grande do Sul. A Cave Geisse é referéncia nacional na producao de espumantes.
Mesmo nao fazendo parte dos empreendimentos localizados no Vale dos Vinhedos,
a empresa foi inserida no estudo pela representatividade econdmica que possui para
a regiao onde se encontra localizada, assim como pela relevancia das praticas de
sustentabilidade implantadas em seus processos.

O entrevistado afirmou, que a decisdo pela implantacdo de praticas de
sustentabilidade nos processos da empresa contempla a filosofia de trabalho
escolhida pelos gestores da empresa.

De acordo com o respondente existe uma imensa satisfacdo quando percebe-
se o tipo de produto que é oferecido ao consumidor (totalmente livres de aditivos
quimicos), assim como a busca por processos que gerem o menor impacto possivel
no meio ambiente.

Questionado acerca dos ganhos financeiros e mercadolégicos obtidos a partir
da implantagdo de processos sustentaveis, o diretor da Cave Geisse afirmou que os
resultados financeiros sao praticamente os mesmos, no caso dos mercadolégicos, a
empresa tem possibilidade de adentrar outros nichos de mercado, que atualmente

estao disponiveis apenas para produtos sustentaveis.

- Vinicola Miolo: O Grupo Miolo é composto por quatro unidades de producéo

de vinhos. Uma localizada no Vale dos Vinhedos, a unidade do Vale do Rio Séao
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Franciso (Bahia), outra vinicola localizada no municipio de Candiota e outra no
municipio de Santana do Livramento, no estado do Rio Grande do Sul.

De acordo com o coordenador de enoturismo, o Grupo Miolo possui cerca de
60 roétulos (entre vinhos, sucos e espumantes), que atendem diferentes nichos de
mercado. De Acordo com o entrevistado a empresa ainda ndo consegue visualizar
crescimento na competitividade dos produtos e servicos por razdes atreladas ao
desenvolvimento de processos sustentaveis.

O entrevistado considera de grande importancia a implantacdo de praticas
atreladas a sustentabilidade, contudo, ndo vislumbra impactos diretos no volume de
negécios realizados pela empresa. O respondente afirmou que o valor comercial da
marca € o grande responsavel pelo ganho de rentabilidade da empresa. Com relagéao
a perda de rentabilidade, o entrevistado acredita que esta ocorra quando a empresa
nao consegue atender as expectativas de seus clientes com relacdo aos produtos e

servicos.

- Familia Mariani: A Familia Mariani é referéncia nacional na producédo de

organicos. A empresa produz vinhos de mesa, sucos, geleias, doces, compotas todos
produzidos a partir da cultura organica. Além de referéncia em cultura organica a
Familia Mariani também se destaca em atividades relacionadas a agroecologia.

De acordo com o proprietario da empresa os grandes limitadores para o
desenvolvimento de praticas de sustentabilidade sdo os altos custos para aquisicao
de equipamentos e tecnologia, assim como a burocracia existente para a realizacéao
de alguns processos como as certificagcdes para produtos agroecoldgicos e organicos.

Para o entrevistado, a aceitacdo dos produtos organicos € considerada
excelente, uma vez que o empreendimento ja se encontra consolidada no mercado
nacional, atendendo um nicho especifico de clientes. Para o proprietario da empresa,
todas as praticas de sustentabilidade implantadas no empreendimento sao revertidas
em vantagens competitivas e agregacao de valor a marca.

O apelo sustentavel utilizado pela empresa € o grande diferencial da vinicola.
Questionado acerca de praticas que fazem a empresa ganhar rentabilidade, o diretor
da empresa afirmou que a diversificacdo do mix de produtos aumenta a
competitividade da empresa. Outra forma de aumentar a competitividade € a oferta
de produtos e servicos com foco no Turismo Rural. Questionado acerca do que faz a

empresa perder competitividade no mercado, o diretor da Familia Marianni respondeu
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que isso ocorre quando ele entrega ao consumidor produtos e servicos que nao
atendem as expectativas destes clientes.

- Vinicola Peruzzo: com sede na cidade de Bagé, na Regidao da Campanha Gaucha,

a Vinicola Peruzzo produz vinhos finos e espumantes, sendo que a producao de seus
vinhos, de acordo com a diretora da empresa, ainda é considerada artesanal.

A entrevistada afirmou que as questbes atreladas a sustentabilidade séo
consideradas de grande importancia pela empresa, apesar disso, as acdes
desenvolvidas pela vinicola ndo sao divulgadas aos clientes, o que seria o principal
limitador para que estas praticas se convertam em competitividade para o
empreendimento.

Para a diretora da Vinicola Peruzzo, o principal ganho percebido pela empresa
por ocasiao da implantacao de projetos sustentaveis é o fortalecimento da marca
institucional. A respondente entende que trabalhar com sustentabilidade além de
atender uma exigéncia dos clientes € um dever das empresas atuantes no setor
vitivinicola.

Questionada sobre estratégias de mercado que aumentam a rentabilidade da
empresa, a diretora da vinicola afirmou que a implantacao do enoturismo, assim como
o aprimoramento desta atividade, faz com que a empresa se torne mais rentavel,
considerando o potencial da regido para o desenvolvimento do fenémeno.

A divulgagédo das atividades da empresa, em especial em redes sociais, €
considerada pela entrevistada como deficitaria, contribuindo neste sentido para que a
empresa perca rentabilidade.

- Guatambu Estancia do Vinho: referéncia na implantacdo de projetos

sustentaveis na América Latina, a Guatambu Estancia do Vinho esta localizada na
cidade de Dom Pedrito, estado do Rio Grande do Sul, na Regido da Campanha
Gaucha.

A vinicola encontra-se consolidada no mercado produzindo vinhos finos e
espumantes, sendo o seu portfolio composto por 22 rétulos. De acordo com diretora
técnica da empresa, a Guatambu Estancia do Vinho, dada a diversificagao do seu mix
de produtos, possui uma grande aceitacdo de seus vinhos entre todos os publicos
consumidores de vinhos.

A entrevistada explicou que a implantacdo do Parque de energia solar na
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vinicola permitiu que os vinhos da empresa comegassem a ser comercializados em
estabelecimentos diferenciados, segmentados para um tipo de consumidor maior
perfil econébmico, e com uma preocupacao maior com as questées que envolvem a
sustentabilidade.

A diretora técnica da empresa também citou que apds a implantacdo do
Parque de energia solar houve um aumento substancial na divulgacao espontanea da
empresa em todos os veiculos de comunicagéo, assim como um significativo aumento
nas atividades enoturisticas que a vinicola oferece, em especial os almocos
harmonizados.

Neste sentido, é mister afirmar que a implantacdo de praticas de
sustentabilidade, em se tratando da Guatambu Guatambu Estancia do Vinho, é
revertida em competitividade para a empresa. Por fim, a entrevistada afirmou que o
enoturismo, em especial os almocos harmonizados na vinicola, € determinante no
aumento da rentabilidade da empresa.

Como fator responsavel pela diminuicdo de rentabilidade da empresa a
diretora técnica da empresa considerou a dificuldade em aumentar o tamanho da
equipe, uma vez que a cidade ndo possui tantos profissionais com qualificacao.

Outro fator apontado como limitador de receita na empresa é o fato de que a
vinicola alcangou a sua capacidade maxima de producgéao.

- Vinicola Campos de Cima: Localizada na Regido da Fronteira Oeste, no

municipio de ltaqui, a Campos de Cima € uma vinicola boutique produtora de vinhos
finos (tintos, brancos e Rosé) e espumantes, sendo estes um dos principais produtos
disponibilizados pela empresa no mercado. De acordo com o diretor da vinicola todos
os vinhos s&o produzidos de modo a atender ao maximo os critérios sustentaveis.
Contudo, o entrevistado considera como limitadores a falta de informacao e formacao
sobre o tema sustentabilidade na regido.

Para o entrevistado, a falta de um selo ou certificacdo - que ateste a
implantacéo de praticas de sustentabilidade, direcionado as empresas produtoras de
vinhos - € um limitador para implantagao destes processos. O diretor da empresa
reconhece a importancia da sustentabilidade nos processos, entretanto, considerando
o panorama da Vinicola Campos de Cima, o respondente afirmou que nao existem
ganhos mercadolégicos percebidos no volume de negbcios da empresa ocasionados

por fatores atrelados a sustentabilidade.
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Questionado sobre estratégias que fomentam a rentabilidade da empresa, o
diretor da vinicola afirmou que investir na producao de vinhos de qualidade, capazes
de competir cenario nacional, € um fator que incrementa a rentabilidade da empresa,
assim como a realizacao de eventos e atividades atreladas ao enoturismo.

A falta de infraestrutura para realizacdo de grandes eventos (saldo de festas,
cozinha, etc.), também foi apontada como um fator que reduz a rentabilidade da
empresa. De acordo com o diretor da vinicola, a falta desta infraestrutura limita a
realizacdo de grandes eventos no empreendimento. Por fim, o respondente afirmou
que a auséncia de uma infraestrutura de hospedagem na area da vinicola reduz a
rentabilidade da empresa, uma vez que o empreendimento é procurado por pessoas
que desejam desfrutar desta experiéncia.

- Vinicola Batalha: localizada no municipio de Candiota, na Regidao da

Campanha Gaucha a Vinicola Batalha produz vinhos finos (tintos, brancos e rosés) e
espumantes. Os vinhos da Vinicola Batalha sdo produzidos a partir de processos
convencionais.

Os processos sustentaveis na vinicola estao em fase de inicio de implantacao
sendo que as principais praticas implementadas pela empresa estao atreladas ao que
€ exigido pela legislacao. Apesar de nao possuir em sua empresa um mix de produtos
oriundos de processos sustentaveis, o diretor da vinicola reconhece a importancia da

implantagdo destes processos no segmento vitivinicola.

4.2.1.2 Constructo: Sustentabilidade em Processos Vitivinicolas

O segundo constructo investigado foi o Sustentabilidade em Processos
Vitivinicolas. Baseado nos trabalhos dos autores Borsellino et al. (2016); Gilinsky
Junior et al. (2015); Mariani e Vastola (2015); Bonn, Cronin e Cho (2016); Pullman et
al. (2009 e 2010); Barbosa et al. (2018), o constructo teve como principais objetivos:
identificar quais sdo as motivagdes das empresas pesquisadas e adeptas de praticas
de enoturismo a implantarem praticas de sustentabilidade; identificar quais sdo as
principais praticas de sustentabilidade identificadas por grupos de gestores do setor

vitivinicola como de grande relevancia para o segmento.

- Vinicola Aurora: de acordo com gestora da qualidade da empresa, atuar em
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processos que busquem atender aos pilares da sustentabilidade € um compromisso
da Vinicola Aurora com seus clientes, com a comunidade e com seus cooperados.

Para a respondente as principais motivacées da empresa em implantar praticas
de sustentabilidade vao ao encontro da necessidade de atender ao planejamento
estratégico da vinicola, uma vez que, para a entrevistada, é dificil separar os modelos
de negobcios da sustentabilidade.

A Cooperativa possui as seguintes certificacdes: ISSO 9001, ISSO 14001 e
FSSC 22000. Estas certificacdes norteiam as agdes atreladas a sustentabilidade
desenvolvidas pela cooperativa.

Com relacao aos limitadores para implantagcdao de processos sustentaveis, a
entrevistada considerou como principais limitadores: os altos custos de investimentos
em tecnologia e equipamentos, a disponibilidade de tecnologia de ponta direcionada
para a industria vitivinicola, e a dificuldade de se encontrar perfis profissionais para
implementarem esta tecnologia.

Dentre as principais praticas de sustentabilidade desenvolvidas pela Vinicola
Aurora destacam-se: o tratamento de efluentes, a coleta seletiva, a caderneta de
campo (processo de identificacdo do produto fornecido pelo cooperado apos este ser
transformado em bebidas (vinho/e ou suco)), a colaboracdo no processo de
reciclagem de plasticos, papéis, papelao e vidros e, a mais representativa dela, o
Cooperativismo.

Outra caracteristica marcante do perfil organizacional da Cooperativa Vinicola
Aurora é o seu envolvimento com a comunidade através da participacdo em atividades
locais e geracao de empregos.

A Gestora de qualidade afirmou que o planejamento estratégico da empresa
(2020-2025), encontra-se em revisdo e adequacgdes para implantagcao no proximo ano,
sendo uma de suas principais metas aumentar o faturamento da empresa e tornar a

vinicola o mais rentavel para o cooperados, funcionarios e colaboradores.

- Garibaldi Cooperativa Vitivinicola: O diretor da Garibaldi Cooperativa

Vitivinicola afirmou que dentre as principais motivagdes da empresa para implantacao
de projetos sustentaveis estdo a adequacdo as necessidades e exigéncias do
mercado, assim como ao atendimento ao planejamento estratégico da empresa. O
entrevistado afirmou que a empresa acredita em um projeto de sustentabilidade ampla

que perpassa inicialmente o desenvolvimento de estratégias para manter o cooperado
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produzindo com rentabilidade. A Garibaldi Cooperativa Vitivinicola possui algumas
certificacoes, dentre elas: certificacdo para produtos organicos concedida pela
ECOCERT BRASIL e certificagdo para produtos Biodinamicos concedida pelo IBD
BRASIL.

Dentre as principais praticas de sustentabilidade implantas pela vinicola, o
entrevistado destacou: Cooperativismo, utilizacéo de energia solar e gas natural como
fontes alternativas de energia, reutilizacdo da agua, reaproveitamento de residuos
sélidos organicos e produgao organica.

Questionado acerca dos limitadores para implantacdo de processos
sustentaveis, o respondente afirmou que considera como principal limitador a
capacidade de investimento da empresa, uma vez que nem sempre a empresa
consegue dispor de linhas de créditos que apresentem custo-beneficio viavel.
Entretanto, o entrevistado salientou a necessidade de investimento na producéo
sustentavel dada a importancia que o tema possui atualmente no mercado. Com
relagdo a implantacdo de projetos futuros na vinicola, o diretor destacou um dos
projetos que considera os mais representativos dos que estdo em fase de
planejamento: projeto para reaproveitamento de residuos orgéanicos, previsto para
implantagdo em médio e longo prazo.

De acordo com o diretor da vinicola, uma vez implantado este projeto, sera
possivel utilizar os residuos organicos na fabricacao de outros produtos no portfélio

da empresa, resultando assim em agregacao de valor e renda para a vinicola.

- Vinicola Dom_ Laurindo: comprometimento com o meio ambiente, assim

como com o desenvolvimento econdmico da regido sdo as principais motivagdes para
implantacdo de praticas de sustentabilidade pela vinicola Dom Laurindo.

O entrevistado explicou que a implantacao de praticas de sustentabilidade na
vinicola ainda se encontram em estagio inicial, contudo a expansao destes projetos
estd no rol das prioridades da empresa, que atualmente ndo possui nenhuma
certificacao.

De acordo com o diretor da Vinicola Laurindo, o consumidor final ainda ndo
visualiza os processos sustentaveis como fator de competitividade para a empresa. O
respondente acredita o fator preco seja determinante no processo decisério do
consumidor de produtos e servigos vitivinicolas.

Dentre as principais praticas de sustentabilidade realizadas pela Vinicola Dom
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Laurindo destacam-se: fontes alternativas de energia, reutilizagdo da agua em
processos de vinificacao, tratamento de residuos sélidos (coleta seletiva), tratamento
de efluentes, geracao de empregos e participacdo de atividades junto a comunidade
do municipio de Bento Gongalves.

-Cave Geisse: a Cave Geisse € uma vinicola especializada na producao de

espumantes, sendo que esta producdo se ancora no desenvolvimento de diversos
processos sustentaveis. A vinicola ndo possui certificacdes. De acordo com o diretor
da empresa os principais projetos sustentaveis desenvolvidos na empresa sao:
geracao de emprego e renda no municipio de Pinto Bandeira, utilizacdo do Thermal
Pest Control (TPC) para neutralizagdo das pragas nas videiras, politica de distribuicao
de casas | para funcionarios localizadas na é&rea da vinicola, energia elétrica
fotovoltaica, manejo sustentavel dos vinhedos, concentracao em dias especificos para
despachos de pedidos e utilizacao de materiais com caracteristicas sustentaveis para
comercializacao dos produtos.

O diretor da Cave Geisse afirmou que a falta de um selo especifico, assim
como o existente para os produtos organicos, € um dos principais limitadores para a
implantacdo de processos sustentaveis na vitivinicultura. O respondente destacou que
0 mercado esta cada vez mais receptivo ao consumo de produtos sustentaveis;
contudo, para o entrevistado, apenas ser sustentavel ndo sustenta o produto no
mercado. E fundamental que este também tenha qualidade e atributos que atendam

as expectativas dos consumidores.

-Vinicola Miolo: de acordo com a Analista de qualidade da Vinicola Miolo, as

principais motivacdes para implantagdo de processos na vinicola perpassaram o Viés
econdmico da empresa. A necessidade de otimizar sobras de insumos, reaproveitar
equipamentos e fazer com que a empresa atuasse de modo a evitar o desperdicio
foram algumas das motivacées salientadas pela entrevistada.

Questionada acerca das principais limitacées para a implantacdo de praticas
de sustentabilidade, a entrevistada destacou os altos custos para investimento em
equipamentos e tecnologia, assim como a burocracia para que 0s projetos sejam
desenvolvidos.

Dentre as principais praticas de sustentabilidade desenvolvidas pela Vinicola

Miolo destacam-se: tratamento de residuos através da coleta seletiva, tratamento de
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efluentes, processos para uso e reuso da agua, reciclagem, transformacao de
residuos organicos em compostagem, geracao de empregos, participacao em eventos
junto a comunidade do municipio de Bento Gongalves nas cidades da Regido da
Campanha que possuem unidades do Grupo Miolo.

- Familia Mariani: a Familia Mariani é referéncia nacional em producao

organica. De acordo com o diretor da empresa, as principais motivagdes para a
implantacéo destes processos foram: preocupagdo com o meio ambiente, estilo de
vida e identificacdo de um nicho de mercado formado por pessoas que buscavam
produtos diferenciados com foco no consumo de produtos mais saudaveis.

A empresa possui diversas em certificacoes, em especial as certificacdes para
a comercializacado de produtos organicos e agroecolégicos. Questionado acerca dos
principais limitadores para a implantacdo de praticas de sustentabilidade, o
entrevistado afirmou que os altos custos de equipamentos e os investimentos em
tecnologia sao os principais limitadores destas atividades.

Para o diretor da vinicola a grande burocracia nos processos de autorizagao e
certificacoes também é considerada limitadora de implantagcao destas praticas. Dentre
as principais praticas de sustentabilidade implantadas pela Familia Mariani destacam-
se: a cultura organica e o envolvimento com a comunidade através da participacao
em eventos e atividades socioculturais.

Sobre a implantacdo de projetos futuros na empresa, o diretor afirmou que
existe o projeto de construcao de um prédio que servira de estrutura para a pousada,
e a cantina que contara com oferta de alimentagdo organica produzida na prépria
empresa. Outro projeto em andamento da Familia Mariani esta direcionado a compra

de equipamentos voltados para a captacao de aguas pluviais.

- Vinicola Peruzzo: comprometimento social, econédmico e com praticas

ambientalmente corretas. Estas sdo as principais motivacdes para implantacdo de
projetos sustentaveis apontadas pela diretora da empresa. Mais uma vez, o alto custo
para a implantacao de praticas de sustentabilidade foi apontado como limitador para
desenvolvimento destes projetos.

Dentre as principais praticas de sustentabilidade desenvolvidas pela empresa,
destacam-se: a reducao do uso de pesticidas no cultivo das videiras, 0 uso consciente

da agua, o envolvimento com a comunidade da cidade de Bagé através da
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participacdo em eventos e atividades socioculturais, o tratamento de residuos sélidos
através da coleta seletiva, a implantacdo de projetos que tém como foco a
conservacao do ecossistema na area em que a vinicola se encontra localizada.

A entrevistada informou que a vinicola possui um projeto para que futuramente
possa transformar os residuos inorganicos em cosméticos. Para a entrevistada, existe
um nicho de mercado formado por consumidores dispostos a pagar um pouco mais
por estes produtos diferenciados. Atualmente a Vinicola Peruzzo participa de alguns
projetos especificos desenvolvidos pelo IBRAVIN e pelo SEBRAE. Entretanto, nao

possui nenhuma certificagao especifica.

- Guatambu Estancia do Vinho: de acordo com a diretora técnica da empresa,

a diversidade dos projetos sustentaveis implantados na Guatambu Estancia do Vinho
€ oriunda de um posicionamento voltado para o ambientalmente correto, socialmente
justo e economicamente viavel por parte do seu idealizador.

Questionada acerca dos principais limitadores para a implantagdo de praticas
de sustentabilidade, a diretora técnica da empresa destacou os altos custos dos
investimentos. De acordo com a entrevistada, para fazer o reaproveitamento da agua
da chuva houve a necessidade da implantacdo de uma usina de tratamento, gerando
um custo elevado de investimentos para aquisi¢ao e manutencao da estrutura.

A implantacéo do parque de energia solar € um outro exemplo dos altos custos
dos investimentos necessarios para a implantacao de processos sustentaveis. Dentre
as principais praticas de sustentabilidade desenvolvidas pela vinicola, foram citadas:
a utilizacao de energia solar (possuidora do Selo Solar concedido pelo Instituto para
o Desenvolvimento de Energias Alternativas na América Latina), geracéao de emprego
e renda na Regidao da Campanha, o reaproveitamento de residuos sélidos orgéanicos,
a implantacao de técnicas que propiciem o uso adequado, assim como o reuso da
agua, a reducao do uso de produtos quimicos nos vinhedos, a realizacao de praticas
que contribuam para a conservagdao do bioma PAMPA, e a utilizacdo de telhas
ecoldgicas na estrutura da vinicola.

Os proximos projetos sustentaveis da vinicola estao voltados para o inicio da
producédo de uvas organicas com foco na producao de vinhos produzidos de modo
100% sustentavel. A Guatambu Estancia do Vinho participa de alguns projetos
especificos desenvolvidos pelo IBRAVIN e pelo SEBRAE. Entretanto, ndo possui

nenhuma certificacao especifica. A diretora explicou que ainda ndo buscou nenhuma



106

certificacao 1SO, pelo fato da empresa nao ter conseguido ainda atender a todas as
exigéncias de demanda do mercado nacional, sendo esta uma prioridade do

empreendimento.

- Vinicola Campos de Cima: o diretor da Vinicola Campos de Cima explicou

que as principais motivacoes para a vinicola desenvolver processos sustentaveis vao
ao encontro do comprometimento da vinicola com o desenvolvimento econémico e
regional do municipio de Itaqui, assim como com a necessidade de tentar produzir
vinhos dentro de padrbes que atendam ao maximo os requisitos relacionados a
sustentabilidade.

Como limitadores para implantacao destes processos o entrevistado destacou:
os altos custos de investimentos, a localizacdo geografica da Regido da Campanha
(distante dos grandes centros) e a falta de uma certificagdo que atestasse as praticas
de sustentabilidade desenvolvidas pelas empresas locais.

Outro fator destacado como limitador para implantacdo de praticas de
sustentabilidade é a dimensao do tamanho da area onde se encontra localizada a
vinicola, pois, de acordo com o entrevistado, a empresa possui poucas pessoas para
atender todos os setores da propriedade.

Atualmente, a empresa participa de programas e atividades promovidas pelo
IBRAVIN e possui a certificacao de Boas Praticas concedida pelo SEBRAE. O diretor
da vinicola apontou as principais praticas de sustentabilidade desenvolvidas pela
empresa, dentre elas: a geracdo de emprego e renda no municipio de ltaqui, a
participacao de atividades junto a comunidade local, e a reducédo do uso de produtos
quimicos nos vinhedos.

Questionado sobre projetos futuros da vinicola pautados em processos
sustentaveis, o entrevistado afirmou que existe o interesse de se investir em projetos
voltados para a utilizacao de energias renovaveis, contudo a capacidade financeira da
empresa atual ainda ndo permite a implementagéo do projeto.

- Vinicola Batalha: a utilizagdo de processos sustentaveis na Vinicola Batalha

encontra-se ainda em fase inicial. O diretor da vinicola afirmou que atualmente
considera de extrema importancia a preocupagcdo com a implantacdo de processos
sustentaveis no segmento vitivinicola.

A Vinicola Batalha nao possui certificagdes. O entrevistado considera como
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limitador para a implantacdo destes processos: os altos custos para aquisicao de
equipamentos, assim como a disponibilidade destes para as empresas produtoras de
vinhos.

Dentre as principais praticas sustentaveis desenvolvidas pela empresa estao:
geracao de emprego e renda na cidade de Candiota, processos sustentaveis voltados
para 0 manejo do solo e também reutilizacdo da agua. Questionado acerca da
implantacéo de projetos futuros, o diretor da empresa afirmou que em breve sera
implantado o projeto Vinicola Definitiva, que tera inferéncia direta na capacidade de

producao da Vinicola.

4.2 1.3 Constructo: Enoturismo

Por fim, apresentaram-se os resultados referentes ao constructo enoturismo.
Estes constructo teve como objetivos: analisar como as praticas de sustentabilidade
implantadas por empresas do setor vitivinicola localizadas no Sul do Brasil contribuem
para o fomento da competitividade do enoturismo e investigar de que modo o
enoturismo contribui para o desenvolvimento econdmico e regional de localidades
produtoras de vinhos. Para esta etapa do trabalho utilizaram-se os autores: Cho et al.
(2014); Hall (2001); Clemente-Ricolfe et al. (2012); Barbosa et al. (2017a); Barbosa
et al. (2017b); Marzo-Navarro e Pedraja Iglesias (2012).

- Vinicola Aurora: de acordo com a Supervisora de Turismo da empresa, a

Vinicola Aurora iniciou as atividades de enoturismo na Serra Gaucha no ano de 1967,
sendo considerada a pioneira na implantagdo do Enoturismo no municipio de Bento
Goncalves.

A entrevistada afirmou que atualmente as atividades da vinicola estdo
centralizadas no atendimento de grupos (Turismo de Massa) e também em visitantes
particulares. As visitas realizadas na Vinicola Aurora incluem explicacées sobre os
processos de elaboragédo dos vinhos, histérico da vinicola e degustagcédo de vinhos e
sucos. Como complementacao da oferta de servicos enoturisticos, a Vinicola Aurora
também agregou ao seu mix a realizacdo de minicursos de degustacdo e de
harmonizacao, que ocorrem em horarios especificos com agendamento prévio.

Questionada sobre o processo de registro e controle dos turistas que visitam

avinicola, a supervisora de turismo da empresa informou que este controle é feito
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tomando como base o local de origem, a quantidade de pessoas e forma como
chegaram até a empresa. Estas informacbes sdo armazenadas e utilizadas para
elaboracao dos relatérios para controle do fluxo de visitantes.

Com relacédo a quantidade de visitantes recebidos tomando como base o ano
de 2017, a entrevistada afirmou que os numeros finais chegaram aos 180.000.
Algumas das principais motivagdes que levam visitantes a conhecer a vinicola foram
citadas pela supervisora de turismo da empresa, dentre elas: o desejo de conhecer a
vinicola que produz a sua bebida favorita, o interesse em conhecer a histéria da
imigragao italiana e da cidade de Bento Gongalves, histérias estas que se misturam
com a histéria da Vinicola Aurora, e por fim, o interesse por empresas adeptas ao
Cooperativismo.

Questionada acerca das praticas de sustentabilidade, a entrevistada afirmou
que o0s processos sustentaveis ndo sao considerados fatores de atratividade de
visitantes e nao sdo considerados diferenciais pela respondente. A Supervisora de
turismo da Vinicola Aurora salientou que existe uma necessidade que as empresas
divulguem suas acgdes relacionadas a implantacdo de praticas de sustentabilidade,
pois somente desta forma sera possivel que estas se convertam em competitividade
para os empreendimentos. O enoturismo na vinicola é considerado uma ferramenta
de marketing tendo como foco a geracao de negdcios e oportunidades na cidade de
origem do visitante. Em termos de volume de negdcios, 0 enoturismo corresponde a
2% do faturamento da empresa.

A hospitalidade e os acessos ao municipio de Bento Goncalves foram os
fatores citados pela entrevistada como limitadores do desenvolvimento do enoturismo
na regido. Para a respondente, as vias de acesso a regido necessitam de melhorias e
a comunidade necessita visualizar o turismo como uma importante ferramenta de

desenvolvimento econémico e regional.

- Garibaldi Cooperativa Vitivinicola: o terminal enoturistico comporta as principais

atividades que a Garibaldi Cooperativa Vitivinicola realiza com foco no turismo do
vinho. Neste espaco o visitante pode realizar degustacoes, receber informacdes sobre
a histéria do vinho, sobre a cidade de Garibaldi, sobre processos e também adquirir
0s principais produtos da vinicola na loja de varejo.

O respondente acredita que a busca pela experiéncia cujos protagonistas

sejam o vinho e a uva ainda é a principal motivagéo dos participantes do Turismo do
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vinho. A empresa realiza o controle da quantidade de visitantes no momento da
chegada destes.

De acordo com o entrevistado, este controle € utilizado para que sejam gerados
os relatérios institucionais, assim como para efetivacdo das comissdées pagas aos
guias de turismo. O diretor executivo da Garibaldi Cooperativa Vitivinicola reconhece
que as acoes de sustentabilidade desenvolvidas pela empresa sao pouco divulgadas,
contudo, a empresa vem realizando um trabalho juntamente com seus colaboradores,
no sentido de massificar a divulgacao destes projetos.

De acordo com o diretor da empresa, o enoturismo é utilizado na empresa como
uma ferramenta de marketing e divulgacao dos produtos da vinicola, contemplando
diretamente os objetivos propostos no planejamento estratégico da empresa. O
entrevistado afirmou que o enoturismo representa 3% do faturamento geral da
vinicola, entretanto, os ganhos com imagem da empresa e consolidacdo do
relacionamento com o cliente sdo muito maiores.

Questionado sobre as principais limitagbes para desenvolvimento do
enoturismo na regido, o entrevistado destacou os custos com investimentos, uma vez
que, na maioria das vezes, as linhas de crédito disponiveis ndo possuem custo-
beneficio que justifigue as altas taxas cobradas; reducdo do poder aquisitivo do
consumidor; e dificuldade de méao de obra qualificada com disponibilidade para
trabalhar aos finais de semana.

- Vinicola Dom Laurindo: a Vinicola Dom Laurindo recebe visitantes durante ano

todo. O diretor da empresa explicou que a empresa optou por nao estabelecer
parcerias com agéncias de viagens e operadoras de turismo.

As pessoas que visitam a Vinicola Dom Laurindo tém a possibilidade de
conhecer toda a estrutura que envolve a produgao do vinho, passear pelos parreirais
da vinicola e participar de degustacdes. Para o entrevistado, o enoturismo é uma
importante ferramenta de desenvolvimento econémico e regional, contribuindo de
forma significativa com o crescimento do Vale dos Vinhedos.

Questionado acerca das praticas de sustentabilidade no enoturismo, o diretor
da vinicola afirmou que estas nao se convertem em fator de visitagao na vinicola. Para
o respondente, as empresas do segmento vitivinicola que desenvolvem projetos
sustentaveis devem repensar suas estratégias de comunicacdo focando na

divulgacao destas praticas. O entrevistado afirmou que o consumidor ndo pode
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reverter em vantagem competitiva algo sobre o qual este consumidor ndo tem
conhecimento.

Sobre os principais limitadores para o desenvolvimento do enoturismo, o diretor
da vinicola acredita que as vias de acessos (rodovias), a falta de hotéis e restaurantes
com diversificacdo de opcgdes e precos sao 0s principais empecilhos para o
desenvolvimento do turismo do vinho na regiao.

Com relacao a efetivagdo de vendas na loja de varejo, o diretor da Vinicola
Dom Laurindo afirmou que 40% das vendas da empresa sao decorrentes das

visitacdes, sendo o restante da producao distribuido em vendas para todo o pais.

- Cave Geisse: a Cave Geisse recebe visitantes o ano inteiro, possuindo uma

diversificada oferta de visitagdes para pessoas que buscam uma maior compreensao
acerca da producao de espumantes que utilizam método tradicional em seu processo
de producado. Os espumantes produzidos pela Cave Geisse sao referéncia na América
do Sul, tendo recebido diversos prémios nacionais e internacionais.

De acordo com a Gerente de Turismo da vinicola, a empresa recebeu, no ano
de 2018, um total de 21.100 pessoas. Todos os visitantes sdo casdastrados e o0s
dados depois sao utilizados para emissao dos relatérios internos da vinicola.

Questionada acerca das principais motivagcdes que levam visitantes a
procurarem a Cave Geisse, a entrevistada explicou que a maioria dos visitantes
chegam ao empreedimento por indicagdo de amigos e interessados em conhecer e
degustar os espumantes da vinicola, famosos pela sua qualidade e premiacées em
nivel nacional e internacional.

Para a entrevistada, os processos sustentaveis ndo interferem na quantidade
de pessoas que visitam a empresa. A gerente de turismo da vinicola explicou que as
praticas de sustentabilidade realizadas pela Cave Geisse sao divulgadas somente no
momento da visita, dificultando que estes processos sejam convertidos em
compettividade para a vinicola.

Sobre os beneficios do enoturismo, a respondente afirmou que estes vao ao
encontro do fortalecimento da marca junto aos clientes da vinicola, assim como a
iminente contribuigdo para o desenvolvimento econdémico da regido.

Por fim, a entrevistada considerou que: a falta de infraestrutura de acessos e
sinalizagdo na Regido de Pinto Bandeira, a falta de investimentos por parte do setor

publico, assim como a inexisténcia de politicas publicas que estimulem o
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desenvolvimento do enoturismo na regido, e a falta de roteiros turisticos que promova
a regiao sao alguns dos principais limitadores para o desenvolvimento do enoturismo

no municipio de Pinto Bandeira.

- Vinicola Miolo: a Vinicola Miolo recebe visitantes durante todo o ano e classifica as

suas atividades enoturisticas nas seguintes modalidades: visitacao turistica, visitacdo
DOVV (Visitagdo Denominacao de Origem Vale dos Vinhedos), minicursos, escola do
vinho, o Programa Wine Maker, VisitagGes Técnicas e Visitas escolares.

De acordo com o coordenador de turismo da Vinicola o controle dos visitantes
é feito na chegada, onde as pessoas informam a procedéncia, a forma como
chegaram até a vinicola (particular ou por intermédio de agéncias de viagens). Depois
estes dados sdo armazenados no banco de dados da empresa e utilizados para
elaboracao de relatorios.

Questionado acerca das principais motivagdes que levam visitantes a vinicola,
o entrevistado afirmou que séo diversificadas, e destacou como principais: o desejo
de conhecer uma vinicola, assim como 0s processos que envolvem a producéo do
vinho e também a experiéncia de conhecer uma regidao em que o vinho e a uva séao
0s principais atrativos.

O entrevistado afirmou que as praticas de sustentabilidade desenvolvidas pela
Vinicola Miolo ndo se convertem em vantagens competitivas quando relacionadas ao
enoturismo. Para o entrevistado, os processos sustentaveis sdo importantes, contudo,
nao recebem a devida atencéo por parte do consumidor.

A falta de divulgagao ao consumidor final por parte da empresa, pode ser uma
das razbes que justifiguem a pouca importancia dada a utilizacao de praticas de
sustentabilidade. De acordo com o coordenador de turismo da Vinicola Miolo, o
enoturismo corresponde a 8% do faturamento total da empresa. Entretanto, mais
importante que o volume de negécios, € a sua utilizagdo como ferramenta de
marketing.

De acordo com o respondente, 0 enoturismo atua no sentido de consolidar as
relacdes existentes entre a empresa e o cliente e contribui com o fortalecimento da
marca. Com relacdo aos principais limitadores para implantacdo de atividades
enoturisticas o coordenador de turismo da Vinicola Miolo apontou a falta de
infraestrutura relacionada as vias de acesso € a falta de ofertas gastronémicas com

diversificacao de precos na regido do Vale dos Vinhedos.
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- Familia Mariani: o principal atrativo que impulsiona as atividades enoturisticas na

Familia Mariani é a utilizagdo da cultura organica em seus produtos. A propriedade
recebe grupos e visitantes particulares durante o ano todo.

O diretor da empresa explicou que nao existe um controle formal do nimero de
visitantes, e que as pessoas que visitam a vinicola reconhecem nos processos
sustentaveis o diferencial da empresa face aos seus concorrentes.

O entrevistado Mariani afirmou também que a hospitalidade faz parte da
filosofia da empresa. A hospitalidade estd presente em todas as atividades
desenvolvidas na propriedade, tais como: visitas guiadas, tours nas dependéncias da
vinicola para compreensao acerca dos processos que envolvem a producao organica,
e eventos harmonizados com itens produzidos na propria empresa.

O diretor da Vinicola relatou que grande parte dos insumos utilizados nos
almocos e jantares realizados na vinicola sdo de produgéao local. Questionado sobre
os principais beneficios trazidos pelo enoturismo, o diretor da Familia Mariani apontou
gue este fendmeno contribui com o desenvolvimento econémico da Regido do Vale
dos Vinhedos, estimula o crescimento e a manutengao da agricultura familiar, estimula
a geracado de emprego e renda local e colabora no processo de manutencao das
manifestacdes da cultura regional.

Com relagéao aos limitadores para implantacao de projetos de enoturismo na
regido, para o respondente existe uma necessidade de maior compreensao por parte
dos consumidores acerca do que € o turismo do vinho. O diretor da Familia Mariani
também apontou os problemas de infraestrutura de acesso, sinalizacao e a falta de
investimentos no setor como fatores criticos para o desenvolvimento do enoturismo

na Regido do Vale dos Vinhedos.

- Vinicola Peruzzo: o enoturismo na Vinicola Peruzzo encontra-se em estagio inicial.

Atualmente a vinicola oferece visitacbes acompanhadas de degustacdes de vinhos.
O controle dos visitantes é realizado apenas para organizagao interna da empresa. A
diretora da vinicola afirmou que a empresa possui diversos projetos atrelados ao
enoturismo.

Porém, existem alguns limitadores financeiros que dificultam a implantacao
destes. Para a respondente, a curiosidade em conhecer a Regido da Campanha é a

principal motivagdo que leva as pessoas a procurar a vinicola. Questionada acerca
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dos processos sustentaveis, a respondente afirmou que nao acredita que estes se
convertam em vantagem competitiva para a empresa e aponta a falta de divulgacéo
destas atividades como ponto que necessita de melhorias.

Para a entrevistada, a distancia dos grandes centros e as vias de acesso sao
0s principais limitadores para o desenvolvimento do enoturismo na Regido da
Campanha Gaucha. A falta de investimentos no segmento por parte do poder publico

também foi considerada um limitador para expansao do enoturismo na regiao.

- Guatambu Estancia do Vinho: a vinicola recebe visitantes durante o ano todo. As

visitas (tours) sao realizadas com agendamento prévio. Entretanto, o principal atrativo
da empresa esta focado na organizacao de eventos.

A vinicola realiza mensalmente almogos harmonizados onde o visitante tem a
oportunidade de conhecer a vinicola, degustar vinhos e desfrutar da experiéncia
diferenciada proporcionada pelo turismo do vinho na regido da Campanha. Com
relagdo as motivagdes que levam visitantes a conhecer a vinicola, a entrevistada
afirmou que os processos sustentaveis, em especial a implantagdo do Parque Solar,
sdo alguns dos grandes atrativos da empresa.

A empresa realiza controle dos visitantes com a finalidade exclusiva de gerar
relatérios com numeros que apontem o fluxo de visitantes na vinicola. A entrevistada
afirmou que, em geral, as pessoas que visitam a vinicola possuem conhecimento das
praticas de sustentabilidade desenvolvidas pela empresa, e o enoturismo atualmente
corresponde a 23,3% do faturamento da empresa. Entretanto, a diretora técnica da
vinicola informou que nao possui ferramentas para mensurar se estas praticas tornam
0s produtos e servigos da vindcola mais competitivos.

A diretora técnica da empresa destacou alguns fatores que limitam o
desenvolvimento do enoturismo na regido, dentre eles: a localizacdo da Regiao da
Campanha, distante dos grandes centros; a falta de infraestrutura de servigos
turisticos e de acesso na regido e a falta de mao de obra disponivel e com qualificacao

para atuarem no setor vitivinicola.

- Vinicola Campos de Cima: a Vinicola Campos de Cima recebe visitantes durante o

ano todo. A empresa é considerada um ponto turistico obrigatério de todas as pessoas
que visitam a cidade de Itaqui. As atividades incluem visitas guiadas e degustacoes.

O controle destas visitas é feito manualmente, depois armazenado no sistema da
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empresa e 0s seus numeros utilizados para geracao de relatérios referentes ao fluxo
de visitantes da vinicola.

O entrevistado nao considera que as questdes atreladas a sustentabilidade
convertam-se em competitividade para a empresa. Para o diretor da vinicola Campos
de Cima existe a necessidade de que estas praticas sejam divulgadas com mais
intensidade, para que entao sejam reconhecidas pelo consumidor.

Questionado acerca dos beneficios trazidos pela implantacdo de atividades
enoturisticas, o respondente afirmou que estes contribuem de forma significativa com
o desenvolvimento econémico e regional da regido, em especial do municipio de ltaqui
através da geracao de emprego e renda.

Por fim, o diretor da vinicola apontou a distancia, a infraestrutura de acesso e
a falta de informacbes sobre a regido como os principais limitadores para a

implantacao de projetos atrelados ao enoturismo na regiao.

- Vinicola Batalha: o enoturismo na Vinicola Batalha se desenvolve a partir da

realizacdo de visitas guiadas, degustacdes e eventos (almogos e jantares
harmonizados com os vinhos produzidos na vinicola).

Todas as atividades realizadas na vinicola necessitam de agendamento prévio,
sendo o controle destes visitantes realizado por um professional especifico da
empresa. Atualmente, o enoturismo corresponde a 20% do faturamento da vinicola.
Questionado sobre as principais motivacdes que levam visitantes a vinicola, o
entrevistado afirmou que a curiosidade em conhecer a regido é o principal fator de
atratividade de visitantes, e que nao considera os processos sustentaveis como fator
de competitividade para empresa.

De acordo com o diretor da vinicola, o enoturismo atua como uma importante
ferramenta de marketing, fortalecendo as relacbes entre a empresa e o cliente e
agregando valor aos produtos e servicos. Sobre as limitacées para desenvolvimento
do enoturismo na Regido da Campanha, o diretor da Vinicola Batalha apontou: a
localizacdo (distante dos grandes centros), a falta de voos comerciais interligando a
regiao a capital e falta de mao de obra para atuar na vitivinicultura.

Andlises referentes aos resultados apresentados neste capitulo sao
apresentadas e discutidas no capitulo 5. O método de analise escolhido para esta
etapa foi a analise de conteudo. As categorias de analise escolhidas foram:

Competitividade na Vitivinicultura, Sustentabilidade na Vitivinicultura e Enoturismo.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Este capitulo analisa e discute os dados obtidos a partir da entrevistas
realizadas junto aos gestores dos empreendimentos vitivinicolas participantes da
pesquisa. A primeira categoria analisada foi Competitividade na vitivinicultura, seguida
da categoria de analise Sustentabilidade na vitivinicultura e por fim a categoria de

analise Enoturismo.

5.1 CATEGORIA DE ANALISE: COMPETITIVIDADE NA VITIVINICULTURA

A anadlise desta categoria é realizada com base nos principios e valores
apresentados por cada ator participante do processo de entrevistas. Nesta etapa,
foram entrevistados diretores, gestores e supervisores das empresas participantes da
pesquisa. Todos tiveram a oportunidade de expressar pontos de vista e demonstrar
como estes se encontram alinhados com o planejamento estratégico de suas
empresas.

A implantagdo de praticas de sustentabilidade € ratificada como uma
emergente estratégia de mercado que tem como foco o fomento da competitividade
do setor vitivinicola. Todas as empresas pesquisadas desenvolvem projetos
sustentaveis em suas empresas. Desta forma, os primeiros resultados vao ao
encontro dos estudos de Berghoef e Dodds (2011) quando afirmam que a industria
vitivinicola, por possuir componentes agricolas e de producao, é considerada uma
area do setor agroalimentar com potencialidades para otimizar a implantacdo de
processos sustentaveis convertendo estes em fator de competitividade. Estes autores
corroboram Porter (1990), quando afirma que diversificagdo de produtos e servicos,
assim como a possibilidade de entregar produtos diferenciados, sdo alguns fatores
determinantes para o aumento da competitividade nas organizagoes.

Os executivos de duas das maiores cooperativas vitivinicolas do pais afirmam
existir uma forte inclinacédo para crescimento das vendas de produtos sustentaveis, e
esta tendéncia esta focada na mudanca de perfil de consumidores que se alicerga na
busca por habitos mais saudaveis e que proporcionem saude e bem-estar. Contudo,

para os entrevistados, a falta de informacédo sobre estes produtos, assim como os
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precos diferenciados sao alguns dos fatores que limitam a comercializacdo destes
produtos. Estes resultados contemplam os estudos de Golicic et al. (2017) e Sogari
et. al. (2016), que desenvolveram pesquisas focadas na busca da compreensédo de
como vinicolas conseguem se tornar mais competitivas focando exclusivamente na
implantacdo de processos sustentaveis, assim como no perfil dos consumidores
destes produtos. Neste sentido, Flint e Golicic (2009) explicam que as pessoas estdo
se voltando para uma préatica de consumo de produtos e servicos ecologicamente
corretos. As preocupagdes com o meio ambiente refletem diretamente no
desenvolvimento de estratégias de marketing verde, propiciando impacto direto nos
padrdes de consumo e nos processos de producdo. Desenvolver projetos que
fomentem a agregacéao de valor aos produtos de seus cooperados € uma das metas
do planejamento estratégico das cooperativas pesquisadas. O trabalho identificou que
as empresas tém como meta a rentabilidade financeira, entretanto, possuem como
filosofia empresarial a busca do bem-estar de seus funcionarios e cooperados, sendo
esta meta uma das mais importantes do planejamento estratégico de cada uma delas.

A agregacao de valor aos produtos da empresa ¢€ ratificada pelos gestores da
Vinicola Dom Laurindo, da Familia Mariani, da Cave Geisse, da Vinicola Batalha e da
Vinicola Campos de Cima como sendo um fator de geracao de rentabilidade para a
empresa. Com relagdo a estes resultados, torna-se relevante salientar a pluralidade
de resultados dos negécios empresariais, que muitas vezes obriga as empresas a
atuarem focadas em diversos aspectos, tais como financeiro, mercado, clientes e a
sociedade como um todo. As empresas diversificam suas atividades empresariais com
foco na obtecdo de lucro. Entretanto, existe a necessidade de que o bem-estar e a
qualidade de vida das pessoas também sejam considerados. A falta de unidade e
organizagao no setor vitivinicola foi identificada como um fator que contribui para a
perda de rentabilidade do segmento.

Neste sentido, confirmando estes resultados, Delmas e Lessen (2017) afirmam
em seus trabalhos que o investimento em tecnologia de ponta, assim como a
aquisicao de equipamentos que impulsionem o processo de producao das empresas
do setor vitivinicola, sdo tdo importantes quanto os investimentos no plantio e no
cultivo da uva, estendendo-se aos processos de maturacdo e embalagens, que
preferencialmente devem fazer uso de materiais reciclaveis. O investimento realizado
pelas empresas do setor em tecnologias sustentaveis tem como objetivo principal o

que Lobo et al. (2014) chamam de economia ecologicamente sustentavel, ou seja,
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uma economia pautada na utilizacdo adequada dos recursos afim que as geracdes
futuras ndo sejam comprometidas.

A opcao pela implantagdo de projetos sustentaveis em algumas empresas vai
além dos interesses econémicos. De acordo com os gestores da Cave Geisse, Familia
Mariani e Guatambu Estancia do Vinho, as empresas desenvolvem suas atividades
pautadas na preocupacado com os produtos que sdo disponibilizados no mercado,
assim como com 0s processos que envolvem a producao destes. Para estes gestores,
o comprometimento com a conservagdao do meio ambiente, com a implantacao de
projetos economicamente viaveis e socialmente justos € mais que uma filosofia
empresarial, ¢ uma filosofia de vida. E mister afirmar que grande parte dos
entrevistados concordam que a implantacao de processos sustentaveis é primordial
para as empresas atuantes no segmento vitivinicola. Contudo, para estes gestores,
existe um entendimento de que a implantacao de projetos de sustentabilidade na
industria vitivinicola brasileira encontra-se em estagio inicial, muitas vezes
desconhecidos pelos consumidores que por sua vez, diante da falta de conhecimento,
nao conseguem converter em competitividade para as empresas, o que corrobora 0s
estudos apresentados pelos autores Flint e Golicic (2009).

Para os entrevistados, ainda que importantes, os processos sustentaveis nao
sao fatores de competitividade para industria vitivinicola. Para este segmento, os
participantes da pesquisa acreditam que os fatores determinantes para aumento da
competitividade sejam: prego, marca institucional e tipo do vinho. Os gestores
reconhecem que suas empresas possuem limitacdes nos processos de comunicacao,
uma vez que grande parte das praticas de sustentabilidade desenvolvidas pelas
empresas participantes do estudo séo totalmente desconhecidas de seus clientes e
consumidores.

De acordo com os respondentes, o segmento necessita ser mais coeso, a fim
de que o negébcio possa ser benéfico e rentavel para todos os envolvidos. Os altos
custos em equipamentos, assim como o desenvolvimento de tecnologias especificas
para o setor, foram apontados como fatores que interferem diretamente na perda da
rentabilidade das empresas, pois nem sempre existem recursos disponiveis para este
tipo de investimento.

Existe a necessidade de criacdo de um selo que ateste o comprometimento da
vinicola com a implantagéo de se praticas de sustentabilidade em seus processos. De

acordo com os gestores da Vinicola Campos de Cima e da Cave Geisse, este selo,
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similar ao existente para identificacdo de produtos organicos, contribuiria com a
divulgacao dos projetos sustentaveis desenvolvidos pelas empresas e atuaria como
um importante veiculo de comunicacao junto aos consumidores, além de incentivar
outras empresas a aderirem a implantacao destes projetos com foco em praticas de
sustentabilidade. Estes resultados ratificam os estudos de Lobo et al. (2014), quando
indicam em suas pesquisas que a necessidade da agregacao de valor aos produtos
comercializados pelas empresas € constante, desta forma, verifica-se que o principal
diferencial oferecido pode ser a oferta de produtos com certificagdo. A Figura 12
sintetiza as principais atividades apontadas pelos entrevistados com responsaveis
pelo ganho e pela perda de rentabilidade em suas empresas.
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Figura 12: Sintese da categoria de analise Competitividade na vitivinicultura
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E importante salientar que algumas empresas, ainda que consolidadas no
mercado como vinicolas, ndo tém no produto vinho o carro-chefe de suas vendas. A
Vinicola Aurora, a Garibaldi Cooperativa Vitivinicola e a Familia Mariani sdo alguns
exemplos que ratificam esta premissa. As Vinicolas Aurora e Garibaldi Cooperativa
Vitivinicola possuem linhas diferentes de sucos, incluindo uma de sucos organicos
que busca alcancar um publico especifico disposto a pagar um pouco mais por um
produto diferenciado. De acordo com o gestor da Vinicola Aurora, a empresa ja
exporta sucos para o mercado americano, 0 que atesta a qualidade dos sucos
produzidos no Brasil. Outro exemplo de exportacdo de sucos bem sucedida é o da
Garibaldi Cooperativa Vitivinicola, que vende sucos para o mercado japonés. A
Familia Mariani ndo produz sucos com utilizacao de processos convencionais, e toda

a producao da empresa € destinada a suprir as demandas do mercado nacional.

5.2 CATEGORIA DE ANALISE: SUSTENTABILIDADE NA VITIVINICULTURA

Implantar e desenvolver projetos que atendam aos principios da
sustentabilidade é um dos compromissos das vinicolas cooperativas participantes da
pesquisa com seus clientes e seus cooperados.

Estas acdes contribuem de forma significativa para o que Fiore (2016) classifica
como vantagem competitiva sustentavel no mercado internacional de vinhos. Esta é
definida por Porter (1990) como a capacidade dos empreendedores de projetar,
produzir, e comercializar bens e servigos utilizando estratégias mais atrativas do que
as de seus concorrentes.

De acordo com os gestores destes empreendimentos, o planejamento
estratégico destas empresas é organizado de modo a desenvolver acdes pautadas
em processos sustentaveis, ao mesmo tempo em que se adequa as exigéncias do
mercado. Estas modificacbes no mercado mundial de vinhos sao explicadas pelos
autores Fiore et. al. (2017), que desenvolveram estudos acerca das constantes
mudancas de perfil de consumidores de vinhos em todo o mundo, em grande parte
justificada pelo crescimento de produtores em nivel global.

A adocéo de praticas sustentaveis nos processos que envolvem a producao e

comercializagdo do vinho tém se tornado nas dltimas décadas uma tendéncia entre
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produtores de vinhos de diversos paises, uma vez que estes reconhecem que a
implantagdo destas praticas é reconhecida como diferencial e podem converter-se em
fator de competitividade diante dos concorrentes, além de estabelecer uma imagem
positiva da marca junto aos consumidores.

Estes resultados ratificam os estudos de Bond et al. (2012) e Miron et al. (2011),
quando afirmam que empresas que investem na implantagdo de praticas de
sustentabilidade em seus processos, além de se adaptarem as necessidades do
mercado, adquirem um legado que se pauta na interacdo dos fatores sociais,
econdmicos e ambientais, beneficiando todos os envolvidos.

A implantacao de processos sustentaveis para algumas empresas ancora-se
em uma filosofia empresarial construida de acordo com o que cada gestor acredita e
traz como valores para o seu empreendimento. Atuar no mercado causando 0 minimo
de impactos possiveis ao meio ambiente, gerar empregos e renda na localidade na
qual encontram-se inseridas, contribuindo desta forma com o desenvolvimento
econbmico e regional destes municipios, faz parte da filosofia empresarial de grande
parte das empresas pesquisadas.

Estas preocupacgdes sao identificadas nas pesquisas realizadas por Borsellino
et al. (2016) e Abraham et al. (2014), que em seus trabalhos apontaram estratégias
para a implantagcdo de processos sustentaveis na vitivinicultura tendo como foco a
constituicdo de vinhedos sustentaveis. Estas medidas preventivas justitificam-se
diante dos impactos negativos ocasionados pela expansdo das industrias do setor
agroalimentar quando desenvolvidas sem o devido planejamento. Esta preocupacéao
justitifica-se diante dos impactos negativos ocasionados pela expansao das industrias
do setor agroalimentar quando desenvolvidas sem o devido planejamento. Contudo,
a pesquisa identificou empreendimentos que n&o vislumbram fomento da
competitividade em seus produtos e servicos, ocasionados pela implantacdo de
processos sustentaveis. Sendo assim, estas empresas limitam-se basicamente a
desenvolver praticas de sustentabilidade previstas na legislagdo. Implantar processos
sustentaveis, além de planejamento e estudos de viabilidade, exige investimentos em
equipamentos e tecnologia de ponta.

Nesta perspectiva, a pesquisa identificou alguns fatores considerados pelos
gestores como limitadores de implantacao de processos sustentaveis, dentre eles: alto
custo dos investimentos em equipamentos e tecnologia; a localizagdo geografica, em

especial para as empresas localizadas na Regido da Campanha; e a falta de mao de
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obra qualificada para manusear equipamentos especializados.

Comparando os modelos de negdcios desenvolvidos pelos empreendimentos
da Serra e da Campanha, observou-se uma tendéncia maior de investimentos em
processos sustentaveis na Regido da Serra, em especial no Vale dos Vinhedos. Esta
constatacao justifica-se pela identificacdo de alguns fatores, tais como: tamanho dos
empreendimentos, fluxo de visitantes e capacidade de investimento das empresas. As
vinicolas pesquisadas localizadas na Regidao da Campanha sao praticamente todas
de pequeno porte, com fluxo de visitantes reduzido e com dificuldades para a
realizacdo de investimentos financeiros cujo retorno seja em longo prazo. Ser
reconhecida como uma empresa referéncia na producao de organicos € o fio condutor
das atividades desenvolvidas pela Familia Mariani, na cidade de Garibaldi. A empresa
diversifica seus servicos e produtos pautada nos principios da agroecologia. A Familia
Mariani personifica um modelo de negécio que se tornou comum em pequenas
empresas que desenvolvem agricultura familiar. Estas familias geram emprego e
renda no municipio no qual desenvolvem suas atividades.

Nesta perspectiva, os autores Akaichi et al. (2012) concluiram em suas
pesquisas que a agricultura organica se desenvolveu rapidamente em varias partes
do mundo nas ultimas décadas, tendo como principais justificativas a preocupacéao
das pessoas com a qualidade de vida, com a saude e com questdes ligadas a
preservacdo do meio ambiente e o consumo sustentavel. Estes resultados sao
confirmados por Teng et al. (2015), quando afirmam que os produtos organicos sao
vistos pelos consumidores como mais nutritivos, saudaveis e produzidos de acordo
com as normas de preservacao ambiental.

As empresas pesquisadas apresentam uma uma iminente preocupacao das
empresas em atender as dimensdes sociais e econémicas da sustentabilidade, ao
mesmo tempo em que se voltam para o bem-estar de seus colaboradores, assim como
para o da comunidade local. Desta forma, confirmam-se os estudos de Sogari et al
(2016), que apontam para uma significativa inclinagdo das empresas produtoras de
vinhos em nivel mundial em desenvolver praticas economicamente viaveis e
socialmente justas.

E importante salientar que os gestores de algumas empresas participantes do
estudo ndo possuem conhecimento do conceito de sustentabilidade em sua esséncia,
o que reflete diretamente na gestdo de seus empreendimentos. Este limitador é

identificado nos processos das empresas, quando se pecebe uma supervalorizagao
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da dimensao ambiental da sustentabilidade, em detrimento da dimensé&o social e da
dimensao econdmica, sendo esta conclusdo confirmada na literatura através das
pesquisas realizadas por Bonn et al. (2016), Pullman et al. (2010) e Barbosa et al.
(2018).

Sobre a necessidade de se conhecer o real conceito de sustentabilidade, as
pesquisas de Ohmart (2008) sugerem que esse conceito atua integrando as pessoas,
o planeta, o lucro, as estratégias de operacées e 0s processos das empresas
envolvidas no segmento. Observou-se que as empresas que possuem profissionais
com formacdo académica/e ou especifica em suas areas de atuagdo possuem
projetos de sustentabilidade implantados de forma mais bem estruturada.

Com relacao a divulgacao dos projetos de sustentabilidade desenvolvidos nas
empresas pesquisadas, grande parte dos entrevistados reconhece que estes ndo séo
divulgados para os consumidores.

Os clientes s6 tomam conhecimento destes projetos quando visitam a
empresa. Nesta perspectiva, como os consumidores desconhecem a implantacao
destes projetos, ndo existe possibilidade nenhuma de que estes sejam convertidos
em fator de competividade.

Sendo assim, torna-se importante que seja estruturado o setor de
comunicacao destas empresas a fim de que ndo somente os projetos atrelados a
sustentabilidade sejam divulgados, mas todos os projetos e agcées que a empresa
tenha interesse de divulgar aos seus clientes.

Todos os entrevistados afirmaram que suas empresas nao possuem
mecanismos para mensurar se e como as praticas de sustentabilidade fomentam a
competitividade de seus produtos e servigcos. Uma das principais contribuicdes desta
tese consiste em fornecer a estes empreendimentos subsidios que possam contribuir
com o processo de elaboragdo de modelos de avaliagdo e mensuracdo de projetos
sustentaveis desenvolvidos em empresas do setor vitivinicola. A Figura 13 sintetiza
as principais motivacoes e limitagdes encontradas pelas empresas do setor vitivinicola

para implantacéo de projetos sustentaveis.

Figura 13: Sintese da categoria de andlise Sustentabilidade na vitivinicultura
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5.3 CATEGORIA DE ANALISE: ENOTURISMO

Todas as vinicolas que participam deste estudo desenvolvem atividades
voltadas para o enoturismo. O turismo do vinho atua nestas empresas fortalecendo a
marca institucional, estabelecendo vinculos entre a empresa e o cliente, e contribuindo
no processo de comercializacdo dos produtos e servicos.

O crescimento da procura por atividades enoturisticas no Brasil tem obrigado
os empresarios do segmento a diversificarem o mix de produtos e de servigos que em
geral sao oferecidos. O que predomina atualmente é a ideia da experiéncia, sendo de
fundamental importancia que o prestador de servico compreenda qual é o escopo
central do enoturismo. Esta premissa é ratificada pelos autores Ungureanu et al.
(2015) e Carlsen e Boksberger (2015), quando afirmam que o turismo do vinho
consiste na exploracao de rotas turisticas formadas por vinicolas, museus de vinho,
paisagem, territério e todos os atributos que contribuam para experiéncia enoturistica
buscada pelos visitantes.

A pesquisa identificou que atualmente os visitantes ndo buscam apenas
apreciar ou degustar um bom vinho. Os adeptos de atividades enoturisticas buscam
também a oportunidade de vivenciar o meio rural e conhecer um pouco mais sobre as
tradicdes e habitos da comunidade local. Grande parte das atividades voltadas para o
enoturismo desenvolvidas pelas empresas pesquisadas consiste em realizagdo de
visitas guiadas, explicacdes sobre os processos que envolvem a fabricacao do vinho
e degustacoes.

Algumas empresas, como as Vinicolas Aurora e Miolo, agregaram em suas
atividades a realizacdo de cursos e minicursos. Estes cursos em sua maioria
abrangem conhecimentos acerca dos processos vitivinicolas e também conteddos
relacionados a enogastronomia (harmonizacao de vinhos e alimentos).

A realizagdo de eventos tematicos também é uma outra estratégia que
algumas empresas buscam como alternativa de exploracdo do enoturismo. A
realizacéo de eventos com foco na enogastronomia é um nicho de mercado bastante
explorado pelas Vinicolas Campos de Cima, Cave Geisse e Guatambu Estancia do
Vinho. Nesta perspectiva, estes resultados confirmam os estudos realizados por
Lopéz-Guzman et al. (2013), que identificaram em suas pesquisas 0 aumento de
interesse dos visitantes de vinicolas em conhecer a gastronomia local.

Para estes autores, a combinacdo do produto vinho juntamente com a
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gastronomia pode se transformar no principal fator de motivacdo para se viajar ou
conhecer uma determinada localidade. Byrd et al. (2016) ratificam este pensamento,
quando sugerem em seus estudos que o enoturismo também é uma experiéncia
social, cultural e gastronémica.

Nao existe uma padronizagdo para recebimento de visitantes nos
empreendimentos pesquisados. Na Guatambu Estancia do Vinho, para realizar o tour
e conhecer as areas de producdo da empresa, o visitante necessita fazer um
agendamento prévio independentemente de ser um visitante particular ou grupos
acompanhados por operadores ou agéncias de viagens.

Outras vinicolas, como Aurora, Dom Laurindo, Garibaldi Cooperativa
Vitivinicola, Cave Geisse, Batalha, Peruzzo, Familia Mariani, Campos de Cima e Miolo
recebem visitantes particulares diariamente sem agendamento de horarios; porém, ao
se tratar de grupos, estes necessitam agendar para que a empresa possa se organizar
e receber os visitantes de modo a contemplar as expectativas.

A Garibaldi Cooperativa Vitivinicola possui um terminal enoturistico para
atender visitantes particulares e grupos. O espaco recebeu este nome porque, além
das tradicionais visitas guiadas, o visitante pode participar de outras atividades, como
experiéncias sensoriais, por exemplo.

Com relacao ao controle do fluxo de visitantes, em geral, as empresas realizam
um controle interno para saber a quantidade de pessoas que circulam pelas vinicolas.
A excecédo € a Familia Mariani, que néo realiza controle interno do fluxo de visitantes.
Este controle, segundo os entrevistados, é utilizado apenas para gerar os relatérios
de controle interno.

A parceria com agéncias de viagens e operadoras de turismo é considerada
muito importante por grande parte das empresas participantes do estudo. Duarte
Alonso e Liu (2012), e Gémez e Molina (2012) consideram a parceria com empresas
atuantes no trade turistico como determinante na implantacdo de qualquer atividade
atrelada ao segmento turistico. De todas as empresas investigadas, a Vinicola Dom
Laurindo € a unica a ndo manter parcerias com agéncias de viagens e operadoras de
turismo.

Nao é uma pratica das vinicolas pesquisadas realizar o pds-vendas, assim
como o envio de malas diretas e mailings aos seus clientes. Entretanto, se estas
empresas possuissem um departamento de comunicagdo estruturado, o

funcionamento deste seria uma excelente oportunidade de estreitamento da relacéao
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entre empresa e cliente, assim como para a divulgacao de produtos e servicos de
cada vinicola.

O setor de comunicacao poderia ainda operar em parceria com o setor de
marketing de cada empreendimento, atuando na pesquisa e levantamento de perfis
de diferentes tipos de consumidores, fazendo levantamento de dados, criando e
implementando campanhas publicitarias e organizando eventos, nicho identificado na
pesquisa como uma grande ferramenta de marketing utilizada pelas empresas que
trabalham com enoturismo.

A pesquisa buscou identificar as principais motivagdes que levam pessoas a
visitarem vinicolas. Dentre os principais interesses apresentados pelos entrevistados,
identificaram-se: o interesse pela histéria da imigracao italiana, assim como pela
histéria do municipio de Bento Gongalves, o interesse em conhecer a vinicola
produtora do vinho ou suco consumidos pelo visitante, o interesse pelo
Cooperativismo, o desejo de participar de uma experiéncia onde a uva e o vinho sao
0S personagens principais, o interesse em conhecer 0s processos que envolvem a
producédo do vinho, a realizacdo de degustacdes de vinhos e sucos, conhecer 0s
processos que envolvem a producdo de espumantes pelo método tradicional,
aprender sobre 0s processos que envolvem a producdo de vinhos, conhecer uma
propriedade agroecoldgica, degustar e comprar produtos orgénicos, conhecer a
Regido da Campanha, participar de almocos e jantares tematicos e conhecer o
funcionamento do parque de energia solar instalado nas dependéncias da vinicola.

Estes resultados contemplam a definicdo de enoturismo apontada por Getz e
Brown (2006) quando afirmam que o turismo do vinho é uma forma de
comportamento do consumidor, uma estratégia através da qual os destinos
desenvolvem atracbes e imagens relacionadas com o vinho € uma oportunidade
comercial para as vinicolas poderem educar e vender 0s seus produtos diretamente
ao consumidor. Esta premissa é ratificada por Benur e Bramwell (2015), para estes
autores os destinos turisticos dependem de seus produtos turisticos primarios como
fatores chaves da motivagao dos turistas.

Em geral, os atrativos turisticos de um destino perpassam caracteristicas
fisicas, naturais e socioculturais. A pesquisa analisou que a atividade turistica e os
produtores de vinhos possuem interesses diferenciados a serem obtidos a partir da
implantacdo de préaticas enoturisticas. O turismo busca captar visitantes e,

consequentemente, fortalecer a competitividade do destino turistico. Ja os viticultores
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tém como foco principal a comercializagao de seus produtos e servigos. A pesquisa
realizada com os gestores das vinicolas conclui que as praticas de sustentabilidade
implantadas por estas ndo se convertem em fator de competitividade para estes
empreendimentos.

O enoturismo € utilizado nestas empresas como uma ferramenta de marketing
com alguns objetivos especificos, tais como: gerar negocios nas cidades de origem
dos visitantes, fortalecer a marca institucional, promover e divulgar os produtos e
servicos da empresa, consolidar a relacdo entre a empresa e cliente, contribuir para
com o desenvolvimento econémico da regido e gerar empregos.

Nesta perspectiva, as pesquisas de Cho et al. (2017) confirmam a implantacao
de atividades enoturisticas como um fenémeno econdmico potencializador de
desenvolvimento econémico e gerador de renda, em especial em localidades rurais,
considerando que a imagem dos destinos se fortalece a medida em que pequenos
empreendimentos do setor vitivinicola se desenvolvem, é o que apontam os estudos
realizados pelos autores Thanh e Kirova (2018) e Barbosa et al. (2017), que analisam
o enoturismo como uma importante ferramenta de competitividade capaz de promover
a imagem de empresas, assim como de destinos turisticos ou ndo, além de
estabelecer uma imagem para estes.

Cho et al. (2014) apontaram em suas pesquisas as diversas contribuicoes
trazidas a diferentes localidades em nivel global, por ocasidao da implantacao de
atividades enoturisticas. No Brasil, 0 enoturismo se desenvolve na medida em que a
qualidade dos nossos vinhos €& reconhecida, tanto no mercado interno como no
mercado internacional.

Dentre os principais beneficios trazidos pelo enoturismo citados pelos
entrevistados, considerados a partir da realidade da Regiao da Serra e da Regido da
Campanha, como o0s mais citados destacaram-se: a oportunidade para
implementacdo de desenvolvimento endbégeno; a geracdo de empregos junto a
comunidade local; a geragao de renda para o municipio; a criacao de oportunidades
de novos investimentos na regido; o estimulo ao desenvolvimento da agricultura
familiar; o desenvolvimento econdmico e regional; e a manutencao das manifestacoes
culturais locais através da promocao destas.

Os beneficios trazidos pela implantagdo do enoturismo séo ratificados nas
pesquisas de Thanh e Kirova (2018), quando classificam o turismo do vinho como um

fendbmeno econdmico que possui inferéncia direta no desenvolvimento econémico de
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regides vitivinicolas.

A pesquisa também analisou os principais limitadores para desenvolvimento do
enoturismo, pois através da analise destes, torna-se possivel vislumbrar possiveis
alternativas que possam contribuir com os projetos de desenvolvimento destas
atividades.

Os principais limitadores apontados pelos gestores do setor foram: a
infraestrutura das vias de acesso nas duas regides; a hospitalidade na Regido da
Serra; a localizacdo geogréfica da Regido da Campanha; a falta de mao de obra
qualificada para atuar no segmento na Regido da Campanha; a falta de voos
comerciais interligando a capital a Regido da Campanha; a falta de informacoes sobre
a Regido da Campanha nos portais de turismo; a falta de infraestrutura turistica na
Regido da Campanha; poucas ofertas de restaurantes com diversificacdo de precos
na Regido da Serra; a infraestrutura hoteleira na Regido da Serra; a falta de
conhecimento por parte do visitante acerca de como sao realizadas as atividades
relacionadas com o turismo do vinho; a falta de sinalizacao turistica nas duas regides;
e, por fim, a falta de politicas publicas, assim como de investimentos que estimulem o
desenvolvimento da atividade.

Estes resultados confirmam as pesquisas de Duarte Alonso e Liu (2010)
quando apontam que, para que o enoturismo traga os beneficios esperados, é de
fundamental importancia que sejam realizados investimentos em infraestrutura
basica, em infraestrutura de servigcos turisticos e em tecnologias que possibilitem o
desenvolvimento do fendbmeno de maneira sustentavel.

Todas as vinicolas pesquisadas possuem loja de varejo de seus produtos. Com
base nas entrevistas realizadas, este estudo conclui que é alta a possibilidade de
efetivacao de vendas ap0s a realizacao das visitas nos empreendimentos.

Algumas vinicolas, como a Cave Geisse, ja trabalham com o sistema de que o
valor cobrado pela visita é revertido em compras na loja de varejo. Os resultados desta
pesquisa concluem que o enoturismo atua como um emergente fenémeno
potencializador de desenvolvimento econdmico e regional, em especial em
localidades rurais.

Estas regides na maioria das vezes ndao possuem outras alternativas que
estimulem a geracédo de emprego e renda. A implantacao de atividades atreladas ao
turismo do vinho como estratégia de desenvolvimento econémico e regional foram

objeto de estudo das pesquisas realizadas pelos autores Duarte Alonso e Liu (2012),
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Grybovych et al. (2013), Corinto (2017) e Barbosa et al. (2017).

Nesta perspectiva, as pesquisas de Bridge (2017) indicam que s&o grandes as
possibilidades de que o enoturismo siga em curva crescente, uma vez que se trata de
um mercado bem alinhado com a cadeia produtiva de servigcos do turismo. O turismo
do vinho possui como diferencial a oferta da experiéncia, indo ao encontro dos anseios
dos visitantes que viajam para conhecer regides vitivinicolas.

A Figura 14 apresenta as principais atividades enoturisticas oferecidas pelas
empresas pesquisadas, os principais beneficios ocasionados pela implantacao destas
praticas, as principais motivagdes que levam pessoas a visitarem regides produtoras
de vinhos e os principais limitadores encontrados para a implantacdo de projetos

atrelados ao enoturismo.
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Figura 14: Sintese da categoria de analise enoturismo
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onde a uva e 0 vinho sdo 0s personagens
Campanha;
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Fonte: Elaborada pelo autor (2019).
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5.4 ANALISE DOS DADOS OBTIDOS A PARTIR DA PESQUISA REALIZADA COM
CONSUMIDORES

5.4.1 Anadlise do perfil demografico

Este subitem apresenta e analisa o perfil demografico dos consumidores que
participaram da pesquisa. Foram analisados: género, renda, escolaridade e a regiao
de origem. Com o objetivo de facilitar a compreensao, os dados serdo apresentados
a partir da utilizacdo de tabelas.

A Tabela 1 apresenta o percentual de participantes da pesquisa consonante
ao critério género.

Tabela 1: Género dos respondentes

Género Respondentes Porcentagem
Feminino 50 61,0 %
Masculino 32 39,0 %

Total 82 100%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Com relacao ao género, a maior parte da amostragem foi formada por mulheres
(61,0% do total de respondentes). Os respondentes do género masculino
corresponderam a 39,0% do total da amostra.

A Tabela 2 apresenta os percentuais correspondentes ao grau de escolaridade
dos participantes da pesquisa.

Tabela 2: Grau de escolaridade dos respondentes

Grau de escolaridade Respondente Porcentagem
Ensino Médio Completo 6 7,3%
Ensino Superior Incompleto 13 15,9%
Ensino Superior Completo 25 30,5%
Pés- Graduacao 38 46,3%
(Especializagdo, Mestrado

(Doutorado)

Total 82 100%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).
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Os resultados da anélise do grau de escolaridade dos participantes apontam
para um perfil com um elevado grau de instru¢do. Conforme apresentado na Tabela
2, dentre os entrevistados, 46,3% possuem Especializacdes, Mestrado ou Doutorado.
Em seguida, aparecem os respondentes com Ensino Superior completo que
representam 30,5% do total da amostragem. Os participantes da pesquisa com Ensino
Superior Incompleto totalizaram 15,9%. A menor porcentagem de respondentes foi
representada pelos participantes com Ensino Médio completo, correspondendo a um
total de 7,3% dos participantes da pesquisa. A Tabela 3 apresenta os percentuais

correspondentes a renda familiar mensal dos participantes da pesquisa.

Tabela 3: Renda familiar mensal dos respondentes

Renda familiar mensal Respondentes Porcentagem
Até 2 salarios minimos 10 12, 2%

De 2 a 5 salarios minimos 26 31,27%
De 5 a 10 salarios minimos 30 36, 6%

De 10 a 15 salarios minimos 4 4, 9%
Acima de 15 salarios minimos 11 13,4%
Total 82 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

O perfil predominante de renda dentre os respondentes sdo de pessoas que
percebem entre 5 a 10 salarios minimos por més, totalizando um percentual de 36,6%
dos participantes da pesquisa. O segundo perfil de renda identificado corresponde aos
participantes com renda familiar mensal entre 2 e 5 salarios minimos 31,27% dos
respondentes. Os participantes da pesquisa com renda familiar mensal de até dois
salarios minimos totalizaram um percentual de 12,2% dos respondentes. Por fim, foi
identificado o grupo de respondentes com a maior renda familiar mensal. Deste grupo,
13,4% dos participantes possuem renda mensal acima de 15 salarios minimos, e 4,9%

possuem renda familiar entre 10 e 15 salarios minimos.

A Tabela 4 apresenta os percentuais correspondentes a Regido de procedéncia

dos respondentes.

Tabela 4: Regiao de procedéncia dos respondentes
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Regiao Respondentes Porcentagem
Sul 69 84,1%

Outras regides 13 15, 9%

Total: 82 100,0 %

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A regidao de procedéncia dos respondentes também foi analisada. Nesta
pesquisa, 84,1% dos participantes procedem da Regidao Sul. Os respondentes
procedentes das demais regides do Brasil corresponderam a 15,9% do total da
amostragem.

A Tabela 5 apresenta os percentuais correspondentes a regido de coleta de
dados dos respondentes.

Tabela 5: Regido da coleta de dados dos respondentes

Regiao Respondentes Porcentagem
Regiao da Serra Gaucha 62 75,6%
Regido da Campanha Gaducha 20 24,4%
Total 82 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Com relagédo a regido de origem dos participantes da pesquisa, 75,6% sao
consumidores de produtos e servicos das empresas localizadas na Regiao da Serra
Gaucha. Os respondentes provenientes da Regidao da Campanha corresponderam a
24,4% do total de participantes da pesquisa.

5.5 ANALISE COMPARATIVA DOS RESULTADOS NA REGIAO DA CAMPANHA E
DA SERRA GAUCHA

5.5.1 Procedimentos para a realiza¢do da coleta de dados

A coleta de dados junto aos consumidores foi realizada a partir da utilizacao de
duas estratégias diferenciadas. A primeira estratégia consistiu na abordagem dos
consumidores no momento da visita as vinicolas nas duas regides objeto de estudo
desta tese. A segunda estratégia consistiu no envio do protocolo de pesquisa via email
a consumidores dos produtos das empresas pesquisadas. Grande parte dos contatos
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(e-mails) foram fornecidos pelos setores de turismo das empresas participantes da
pesquisa.

O autor optou pela implementacéo de uma segunda estratégia para coleta das
amostras a partir do momento em que identificou a dificuldade para realizacédo da
atividade no momento da visita dos consumidores as a vinicolas. O documento era
extenso, fazendo com que os visitantes ndo demonstrassem muito interesse em
participar do trabalho. Esta metodologia utilizada para a coleta das amostras nao
comprometeu os resultados do trabalho, uma vez que o objetivo do trabalho teve como
foco o estudo dos processos sustentaveis como fator de competitividade no
enoturismo, e ndo houve a intencao deste de analisar a experiéncia do consumidor na
vinicola. Mesmo com esta limitacao, a maior parte dos questionarios foi respondida
nos préprios empreendimentos. A op¢ao pela escolha destes lugares para coleta das
amostras pautou-se no objetivo de aproximar ao maximo os resultados da pesquisa
da realidade de cada empreendimento que participou deste trabalho.

5.5.2 Processo de coleta de dados

O processo de coleta dos dados foi realizado a partir da utilizagdo de um
protocolo de pesquisa composto por perguntas abertas e fechadas, estruturadas a
partir dos constructos: Competitividade na Vitivinicultura, Sustentabilidade na
Vitivinicultura e Enoturismo, conforme apresentado nos Apéndices deste trabalho. As
pessoas que participaram da pesquisa foram convidadas a responder o documento e
o fizeram de forma espontanea. Grande parte destes consumidores foram abordados
no momento em que visitavam as vinicolas, outros foram convidados a participar
através da indicacdo dos gestores das empresas. A metodologia de abordagem
utilizada foi a mesma nas duas regides pesquisadas. O outro grupo de respondentes
recebeu o protocolo de pesquisa via e-mail.

5.5.3 Informacdes sobre tratamento dos dados de pesquisa coletados

Para o tratamento dos dados foi utilizado o programa Sphinx Survey. A

utilizacdo deste programa possibilita ao investigador a realizacao da pesquisa desde
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a concepcao do questionario até a analise dos dados, uma vez que possuem recursos
que permitem execucao de tabulacdes simples e cruzadas, analises uni e bivariada
e multivariada de dados. Inicialmente os dados do Survey foram compilados e
agrupados em Excel, formato considerado adequado para realizacdo das anélises
estatisticas com a utilizagao do software Sphinx Survey.

5.5.3.1 Resultados obtidos a partir do constructo Competitividade na vitivinicultura

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 6, dentre os
respondentes, 91,5% tém preferéncia pela aquisicdo de vinhos em vinicolas. Os
supermercados foram o segundo local mais apontado, totalizando 84,1% da
preferéncia dos respondentes. As lojas especializadas correspondem a 82,9% da
preferéncia dos respondentes para aquisicdo do produto vinho. A Tabela 6 apresenta
0s percentuais correspondentes aos locais de aquisicao do produto vinho.

Tabela 6: Locais de aquisi¢do do produto vinho

Locais de Aquisicao Respondentes Porcentagem
Vinicolas 75 91,5%
Supermercados 69 84,1%
Lojas especializadas 68 82,9%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Estes resultados contemplam as pesquisas de Zhang Qiu et al. (2013) e Duarte
Alonso e Liu (2010) quando apontam em seus estudos que o enoturismo além de
despertar o interesse de visitantes pela experiéncia no local onde se produz o vinho,
também contribui para para o incremento das vendas que ocorrem nas lojas de varejo
destas empresas. Esta premissa é ratificada por Lategan et al. (2017), que apontam
em suas pesquisas uma significativa mudanca no perfil de consumidores de vinhos.
Estes autores acreditam que o desejo de conhecer os locais onde 0s vinhos séo
produzidos tem estimulado consumidores a adquirirem estes produtos diretamente

nas regides vitivinicolas.

Tabela 7: Critérios para aquisi¢do do produto vinho

Critério Respondentes Porcentagem
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Processos Sustentaveis 73 89,9%
Preco 72 87,8%
Teor Alcodlico 69 84,1%
Tipo da Uva 69 84,1%
Tipo do Vinho 69 84,1%
Ano de Safra 69 84,1%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Com relacdo aos critérios determinados pelos consumidores no momento da
aquisicado (compra) do vinho, foram identificados percentuais muito proximos.
Processos sustentaveis foram considerados o principal critério no momento da
compra (89,95 dos respondentes), seguidos do fator preco, correspondendo a 87,8%.
Empatados em terceiro lugar, a pesquisa identificou os seguintes critérios: Teor
alcodlico (84,10%), Tipo da uva (84,10%), Tipo do Vinho (84,10%) e o Ano de safra
(também com 84,10%). Estes resultados vao ao encontro das pesquisas realizadas
por Sogari (2016), Bonn et al., (2016) e Flint e Golicic (2009) quando apontam a
crescente preocupacao das organizacées em desenvolver suas praticas pautadas em
principios sustentaveis e com foco no desenvolvimento sustentavel. Para estes
autores, a implantacdao destes processos no setor vitivinicola, além de atender as
exigéncias do mercado e do perfil do consumidor de vinhos, atua no sentido de
converter em vantagens competitivas para as empresas envolvidas.

E importante salientar que estes resultados correspondem exatamente ao que
foi identificado na pesquisa. No entanto, ndo se pode assegurar que 0S mesmos
traduzem o real comportamento deste consumidor com relagdo ao consumo, pois é
sabido que algumas vezes as pessoas sao influenciadas por tendéncias e modismos.
A correlagéao entre os resultados da pesquisa e a pratica de consumo pode ser um

tema a ser explorado em pesquisas futuras.

Tabela 8: Processos de Producao de Vinhos

Processos Respondentes Porcentagem




139

Processos Convencionais 78 95,1%
Organicos 04 4,9%
Total 82 100,0 %

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A Tabela 8 apresenta o0s percentuais correspondentes aos processos de
producao de vinhos. Questionados sobre os processos de produg¢ao que envolvem o
consumo de vinhos, 95,1% dos respondentes afirmaram consumir vinhos produzidos
a partir de processos convencionais. Somente 4,9% dos respondentes afirmaram
consumir produtos organicos. Ainda que o consumo de vinhos organicos seja uma
tendéncia que segue em curva crescente em nivel mundial, no Brasil os vinhos
organicos, assim como 0S sucos organicos, ainda sao produtos consumidos por uma
pequena parcela de consumidores. Especificamente com relagdo ao vinhos organicos
os autores Bonn et al. (2016) e Fotopoulos et al. (2003) apontam o fator pre¢co como
determinante no processo que envolve a decisdo de compra do consumidor.

Os produtos orgéanicos possuem um valor diferenciado, o que influencia na
escolha do cliente pelos vinhos produzidos a partir de processos convencionais. De
acordo com Pomarici e Vecchio (2014), a falta de conhecimento e informacao acerca
dos processos que envolvem a producao orgéanica é outro fator que influéncia a opcao
do consumidor pelos vinhos produzidos a partir de processos tradicionais em
detrimento dos vinhos orgénicos. Outros limitadores do consumo de produtos
organicos sao apontados por Hjelmar (2011), tais como: certificacbes sem
credibilidade, problemas com rétulos e falta de conhecimento do produto por parte do
consumidor. Para os respondentes da Regido da Campanha surge um terceiro fator:
a pesquisa identificou que nao existe comercializacdo de vinhos organicos em

algumas cidades da Regido da Campanha em que esta pesquisa foi realizada.

5.5.3.2 Resultados do constructo Sustentabilidade na vitivinicultura

Esta subsecdo tem como objetivo apresentar os resultados da pesquisa
realizada com consumidores tendo como base o constructo sustentabilidade na

vitivinicultura.

Tabela 9: Motivagdo para consumo de vinhos sustentaveis
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Motivacao Respondentes Porcentagem

Porque representam compromisso 45 54,9%
com o meio-ambiente, com as pessoas

e com o bem-estar da comunidade.

Por motivos relacionados ao bem-estar e a saude. 45 54,9%
Por status. 41 50%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A Tabela 9 apresenta os percentuais correspondentes a motivacdo para
consumo de vinhos sustentaveis. A pesquisa buscou investigar quais sao as principais
motivagcdes que levam as pessoas a consumirem produtos sustentaveis. Duas
variaveis obtiveram o mesmo percentual, sendo que para os respondentes 0 consumo
de produtos sustentaveis estd diretamente relacionado com o compromisso com o
meio-ambiente, com as pessoas e com o bem-estar da comunidade (54,9%) e com o
bem-estar e a saude (54,9%). Uma parte significativa dos respondentes afirmaram
consumir produtos sustentaveis por status (50,0%).

As pesquisas realizadas pelos autores Marian et al. (2014) indicavam os
principais beneficios esperados pelos consumidores de produtos sustentaveis, dentre
eles: melhoria da qualidade de vida que influencia diretamente na saude; consumo de
alimentos saudaveis; e comportamento que contribui para a realizacdo de agdes
relacionadas a preservagéo do meio ambiente. Corroborando os estudos de Vieira et
al. (2013) e Hjelmar (2011), Marian et al. (2014) apontaram que o fator status também
possui bastante importancia no processo de decisdo do cliente relacionado com a
aquisicao de produtos sustentaveis.

A Tabela 10 apresenta os percentuais correspondentes aos limitadores para
aquisicao de produtos sustentaveis.

Tabela 10: Limitadores para aquisicao de produtos sustentaveis

Limitador Respondentes Porcentagem
Preco 56 68,3%
Disponibilidade dos produtos 56 68,3%

No mercado 63,4%
Informagdes sobre 0s processos 52

de fabricacdo dos produtos 60,0%

Falta de variedade no mix de produtos 50
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Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Este trabalho investigou quais sédo os principais limitadores considerados por
consumidores ao tocante o consumo de produtos sustentaveis. Dois fatores foram
considerados pelos respondentes como determinantes na escolha de um produto nao
sustentavel em detrimento de um bem produzido a partir de processos sustentaveis:
o fator pre¢o (68,3%), e a falta de disponibilidade dos produtos nos pontos de vendas,
também com o0 mesmo percentual (68,3%). A falta de informagdes sobre 0s processos
de fabricacdo também foi apontada como um fator limitante de compra e recebeu um
percetual de 63,4%. Por fim, a falta de diversificagdo no mix dos produtos foi o quarto
fator mais citado recebendo um percentual de 60%.

Na industria vitivinicola os produtos sustentaveis mais comuns sao os vinhos e
os sucos. Os resultados da pesquisa realizada com os consumidores vao ao encontro
dos resultados da pesquisa feita com os gestores das empresas. Para os gestores, o
fator preco € considerado determinante na aquisicdo de produtos sustentaveis, em
especial os vinhos e sucos organicos produzidos na Regido da Serra Gaucha. As
pesquisas de Bonn et al. (2016), Barbosa et al. (2018), Dalcin et al. (2014) e Marian
et al. (2014) ratificam estes resultados quando apontam que a falta de informacgéo
acerca da producao de bens sustentaveis limita o consumo destes produtos. Contudo,
para estes autores, o fator preco ainda é o limitador determinante por considerarem

estes tipos de produtos ainda restritos a um pequeno grupo de consumidores.

Tabela 11: Consumo de produtos sustentaveis

Produtos Respondentes Porcentagem
Sucos 48 58,5%
Vinhos 16 19,5%
Geleias, doces e compotas 15 18,3%
Total 82 100%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A Tabela 11 apresenta os percentuais correspondentes ao consumo de
produtos sustentaveis.

As vinicolas participantes da pesquisa, tanto as localizadas na Regido da Serra
como as localizadas na Regido da Campanha, procuram oferecer uma oferta de

produtos diversificada aos seus visitantes. Esta pesquisa buscou investigar quais os
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produtos sustentaveis mais consumidos pelos consumidores durante as visitas as
vinicolas. De acordo com os respondentes o0 suco é o produto com a maior
preferéncia, totalizando 58,5% das respostas, seguido do vinho, com 19,5% e de
outros produtos como geleias, doces e compotas que receberam um percentual de
18,3%. Estes resultados ratificam os resultados da pesquisa realizada com o0s
gestores das empresas. Algumas empresas, como a Vinicola Aurora, Garibaldi
Cooperativa Vitivinicola e Familia Mariani, vendem mais sucos do que vinhos. E
importante salientar que o estado do Rio Grande do Sul € o maior produtor de sucos
e vinhos do Brasil (IBRAVIN, 2019). Os dados do Ibravin também apontam o estado
como o maior produtor de uvas do pais, assim como Britto (2016) indica em suas
pesquisas o estado do Rio Grande do Sul como o maior produtor de uvas organicas

do Brasil.
Tabela 12: Praticas de Sustentabilidade
Praticas de Sustentabilidade Respondentes Porcentagem
Enoturismo 69 89,1%
Manejo de solo 68 82,9%
Cultura orgénica 66 80,5%
Cooperativismo 64 78,0%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A Tabela 12 apresenta os percentuais correspondentes as praticas de
sustentabilidade. Os respondentes foram convidados a indicar, dentre um rol de nove
praticas de sustentabilidade, quais seriam aquelas que mais agregam valor ao
segmento vitivinicola. A pesquisa considerou as quatro praticas de sustentabilidade
mais citadas. O enoturismo, que se relaciona com as dimensdes econémica e social
teve um percentual de (89,10%) do total de respostas. A segunda pratica de
sustentabilidade mais indicada pelos respondentes esta relacionada com a dimensao
ambiental. O manejo de solo obteve (82,9%) da preferéncia dos respondentes. A
terceira pratica de sustentabilidade mais citada relaciona-se com a dimensao
ambiental. A cultura organica recebeu um percentual de (80,5%) da preferéncia dos
respondentes. Por fim, atrelado a dimensao social e econémica, o cooperativismo foi
a quarta pratica de sustentabilidade mais citada, obtendo um percentual de 78,0% da
preferéncia dos participantes da pesquisa.

As praticas de sustentabilidade (procedimentos), nesta investigacdo, ancoram-

se na dimensao procedural apresentada nos estudos de Bond et al. (2012). Para estes
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autores a dimensao procedural tem como objetivo facilitar a compreensao de todas as
técnicas e ou procedimentos atrelados com foco na sustentabilidade implentadas em
um determinado segmento.

Com relagao aos resultados apresentados, estes corroboram as pesquisas de
Duarte Alonso; Liu, (2009), Ungureanu (2015) e Hojman; Hunter-Jones (2012). Para
estes autores,o enoturismo é reconhecido como um fator de sustentabilidade, que
possibilita impulsionar o desenvolvimento econémico e socioambiental de diversas
localidades turisticas ou ndao. O reconhecimento do manejo de solo como uma das
principais praticas sustentaveis na vitivinicultura corrobora com as pesquisas de
Martin-Clouaire et al. (2016). Estes autores afirmam que as atividades que envolvem
0 manejo de solo na viticultura sdo de extrema importancia, uma vez que as mesmas
influenciam diretamente na qualidade da uva que se produz - sendo esta a matéria-
prima indispensavel na producao do vinho.

Com relacdo a inclusdo da cultura organica dentre as praticas de
sustentabilidade mais citadas na pesquisa, Schleenbecker e Hamm (2103) afirmam
que o interesse dos consumidores por produtos organicos cresce na mesma
perspectiva em que ocorre uma diversificacao da oferta destes produtos no mercado,
estabelecendo um novo e rentavel nicho de mercado aos produtores.

Duas das maiores cooperativas do setor vitivinicola estdo inseridas no grupo
de empresas pesquisadas nesta tese. O cooperativismo possui uma
representatividade muito forte na Regido da Serra Gaucha, em especial quando se
observa a quantidade de familias beneficiadas pelo negbcio. A importancia da
inclusdo do cooperativismo dentre as principais praticas de sustentabilidade
consideradas pelos respondentes é justitificada pelos autores Navarro et al. (2008)
quando afirmam em suas pesquisas que o0 cooperativismo € uma alternativa
considerada economicamente viavel para a comercializacdo de produtos
agroalimentares como o vinho. Estes dados sao ratificados pelos numeros da
FECOVINHO (2017), que apontam que cooperativismo hoje responde pelo percentual
de 21% da producéao total de uvas produzidas no sul do Brasil, e asseguram o
beneficiamento de cerca de 5.000 familias através da implantagdo da agricultura
familiar, correspondendo a "4 da producgao total de uvas e de vinhos produzidos no
Estado.

As cooperativas que participam desta investigacdo atuam no mercado

pautadas em alguns principios, que norteiam suas praticas profissionais. Dentre estes
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valores destacam-se: atuagdo em consonancia com a doutrina cooperativista, foco no
cliente interno e externo, lideranca, qualidade nos processos que refletem diretamente
na qualidade de seus produtos, sustentabilidade, transparéncia, envolvimento com a
comunidade local, processos com foco em inovagao, agroecologia, saude e bem-estar
e gestao de pessoas (VINICOLA AURORA, 2018; VINICOLA GARIBALDI, 2018).

Tabela 13: Motivagdes de visitas a vinhedos

Principais motivacoes Respondentes  Porcentagem

Avaliaria, além do critério de sustentabilidade, 65 69,3%
outras variaveis como infraestrutura da empresa,

marca e seus produtos.

Nao consideraria a sustentabilidade em minha deciséo. 11 13,4%
Escolheria sem pensar um vinhedo sustentavel 6 7,3%
em detrimento de um vinhedo convencional.

Total 82 100%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Sendo a sustentabilidade um possivel fator a ser considerado pelos
consumidores no momento da decisdo por qual vinicola visitar, a pesquisa buscou
identificar quéo importante € o fator sustentabilidade no momento da decisdo do
consumidor. A Tabela 13 mostra que grande parte dos respondentes (69,35%)
confrmam que avaliam, além da sustentabilidade, outras varidveis como a
infraestrutura da empresa, a marca e seus produtos, no momento da decisdo sobre
qual vinhedo visitar. Estes resultados ratificam as pesquisas realizadas por Barbosa
et al. (2018). Segundo estes autores, existem alguns fatores que possuem influéncia
direta na escolha dos apreciadores do enoturismo, dentre eles: a infraestrutura do
empreendimento, a hospitalidade, os processos sustentaveis e a diversificagdo no mix
de produtos e servigos disponibilizados. Esta premissa corrobora os autores Borsellino
et al. (2016), quando afirmam que apenas a implantacéo de processos sustentaveis
nos vinhedos ndo assegura a preferéncia do consumidor. Existe a necessidade de
que a oferta de produtos e servicos também estejam dentro das expectativas destes
clientes.

Outra parcela dos respondentes, representando 13,4% da amostragem néao
consideraria a sustentabilidade em sua decisdo. E por fim, totalizando 7,3% dos

respondentes afirmaram que escolheriam sem pensar um vinhedo sustentavel em
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detrimento de um vinhedo convencional. apresenta os percentuais correspondentes

as motivacoes de visitas a vinhedos.

5.5.3.8 Principais resultados obtidos a partir do constructo Enoturismo

Esta subsecdo tem como objetivo apresentar os resultados da pesquisa

realizada com consumidores tendo como base o constructo enoturismo.

Tabela 14: Grau de importancia do enoturismo

Grau de importancia Respondentes Porcentagem
Muito importante 64 78,0%
Importante 13 15,9%
Intermediario 5 6,1%
Total 82 100%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Questionados acerca do grau de importancia das atividades para os
empreendimentos do setor vitivinicola, 78,0% dos respondentes consideram o turismo
do vinho como muito importante, seguidos de um percentual de 15,9% dos
respondentes que afirmaram considerar o fenbmeno importante. Apenas 6,1% dos
respondentes consideraram o enoturismo com um grau de importancia intermediario.

Estes resultados confirmam as pesquisas de Barbosa et al. (2017) quando
apontam o crescimento do enoturismo nas ultimas décadas, assim como o aumento
do numero de pessoas interessadas em visitar rotas vinicolas e compreender um
pouco mais acerca dos processos que envolvem a producao do vinho e dos derivados
da uva. Esta premissa é corroborada por Lopéz-Guzman et al. (2011). Para estes
autores, o turismo do vinho proporciona uma experiéncia distinta, além de contribuir
com a promogdo e o fortalecimento dos destinos, estreitar as relagbes entre
consumidor e produtor, além de facilitar a comercializacdo dos produtos
disponibilizados nas lojas de varejo dos empreendimentos.

Tabela 15: Motivagbes para realizagdo de viagens enoturisticas

Motivacoes Respondentes Porcentagem
Degustar vinhos e sucos 68 82,9%
Participar de Festivais de vinhos 66 80,5%
Comprar vinhos diretamente do 66 80,5%
Produtor.

Colher uvas 65 79,3%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).
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A Tabela 15 apresenta os percentuais correspondentes as motivacoes para
realizacdo de viagens enoturisticas. E diversificada a oferta de atividades oferecidas
as pessoas que buscam pela experiéncia proporcionada pelo turismo do vinho. Esta
pesquisa buscou identificar quais s&o as principais motivacdes que levam as pessoas
a optar por este tipo de turismo. Degustar vinhos e sucos foi considerada a principal
motivacéo, e obteve um total de 82,9% das respostas. Duas motivacdes aparecem
empatadas em segundo lugar, obtendo um percentual de 80,5% da preferéncia dos
respondentes. Neste sentido, € mister afirmar que é grande o interesse das pessoas
em participar de festivais de vinhos, assim como adquirir vinhos diretamente do
produtor. Por fim, 79,3% dos respondentes motivam-se em visitar vinicolas e vinhedos
diante da possibilidade de participar de atividades que envolvam a colheita da uva.

Com base nestes resultados, recorre-se ao conceito de enoturismo
apresentado pelos autores Hall et al. (2000), para quem o turismo do vinho consiste
nas visitas que acontecem a vinicolas e vinhedos com o objetivo de participar de
degustacodes, shows e festivais de vinhos, assim como outros atrativos que tenham o
vinho e a uva como principal atracdo. Os estudos de Cho et al. (2014) corroboram os
resultados identificados nesta pesquisa. Para estes autores, degustar vinhos nos
locais onde sao produzidos é o principal responsavel pelo deslocamento de pessoas
as regides produtoras de vinhos. Este conjunto de possibilidades que o turismo do
vinho proporciona aos seus apreciadores é o que Clemente e Ricolfe et al. (2012)

classificaram de experiéncia enoturistica tendo o vinho como personagem principal.

Tabela 16: Frequéncia de consumo em lojas de varejo

Frequéncia Respondentes Porcentagem
Algumas vezes 32 39,0%
Muitas vezes 24 29,3%
Poucas vezes 12 14,6%
Intermediario 9 11,0%
Nunca 5 6,10%
Total 82 100%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Todas as vinicolas pesquisadas possuem lojas de varejo de seus produtos.
Nestas lojas € possivel adquirir diversos produtos, tais como vinhos, sucos, geleias,

cosméticos e souvenirs. Em geral, as visitas guiadas realizadas nas vinicolas tém o
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seu término nas lojas de varejo. Neste local, é possivel fazer a degustacao de alguns
produtos e adquiri-los, caso seja o desejo do visitante. Esta tese identificou que 39,0%
dos respondentes algumas vezes costumam comprar nas lojas de varejo dos
empreendimentos visitados. Outra parcela dos respondentes, representada por 29,3%
dos participantes da pesquisa, indicaram que possuem o habito de comprar muitas
vezes nas lojas de varejo. O percentual dos respondentes que indicaram comprar
poucas vezes totalizou 11,0%; e apenas 6,1% dos respondentes indicaram que
raramente ou nunca consomem nas lojas de varejo durante as visitagdes. Barbosa et
al. (2017b), Kirman (2010) e Goémez et al. (2015) definem o enoturismo como
experiéncia que se relaciona com o estilo de vida dos visitantes. Para estes autores,
a experiéncia do turismo do vinho propicia aos visitantes a possibilidade de interacao
com tudo que se relaciona com o produto vinho. Desta forma, incluem-se os produtos
oferecidos pelas vinicolas, os servicos essenciais e 0s servicos de apoio. A Tabela 16
apresenta os percentuais correspondentes a frequéncia de consumo em lojas de

varejo.

Tabela 17: Cadeia de Servigos

Servicos Respondentes Porcentagem
Restaurantes 72 87,8%
Hotéis 45 54,9%
Lojas de Souvenirs 42 51,2%
Pousadas 32 39,0%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Em diversos paises o turismo é considerado como determinante no processo
de geracao de empregos no setor de servicos. Neste setor destacam-se as empresas
ligadas aos meios de hospedagem, agéncias e operadores de viagens, alimentos,
bebidas e transportes. Desta forma, o enoturismo corresponde a um fendmeno social
e econbmico que movimenta toda uma cadeia de produtos e servicos em diversas
localidades.

Esta investigacado identificou os principais servicos relacionados a cadeia
produtiva do turismo que se beneficam por ocasido da implantacao de atividades
enoturisticas. Os empreendimentos do setor de alimentos e bebidas totalizaram
87,8% do percentual de respostas, seguido pelos estabelecimentos hoteleiros, que

receberam um percentual de 54,9% do total de respostas. Uma outra parcela dos
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respondentes mostrou preferéncia pelas compras nas lojas de souvenirs, totalizando
51,2% das respostas. Por fim, os estabelecimentos relacionados ao setor de meios
de hospedagem (pousadas) receberam um percentual de 39,0%. Esta dinamica da
cadeia produtiva de servicos turisticos € analisada por Hong (2008) quando aponta
em suas pesquisas que o turismo atualmente é responsavel pelo funcionamento de
diversos segmentos ligados ao setor de servicos como: transportes, hotelaria,
alimentos e bebidas, entretenimento e agéncia de viagens.

O turismo contribui para a economia de diferentes localidades, e é uma das
principais fontes de demanda e crescimento econdmico; € uma grande geradora de
empregos em todos os niveis econdmicos; oportuniza uma grande quantidade de
empregos atrelados ao desenvolvimento sustentavel, além de fomentar negécios
para empresas de pequeno e médio porte. Nesta perspectiva, as pesquisas de Marzo-
Navarro e Pedraja-Iglesias (2012) contribuem indicando que no enoturismo o turista e
a destinacao consistem nos fatores chaves e determinantes constituindo a cadeia de
servicos e a demanda de consumidores. A Tabela 17 apresenta os percentuais
correspondentes a cadeia de servicos.

Tabela 18: Limitadores para desenvolvimento do enoturismo

Limitadores Respondentes Porcentagem
Infraestrutura de acesso 73 89,0%
Falta de divulgacao das atividades 71 81,6%
oferecidas pelos empreendimentos. 65 79,3%

Distancia dos empreendimentos dos
grandes centros. 61 74,4%
Falta de infraestrutura turistica

nas localidades

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A Tabela 18 apresenta os percentuais correspondentes aos limitadores para
desenvolvimento do enoturismo.

Grande parte dos participantes da pesquisa consideraram a infraestrutura de
acesso como o principal limitador do desenvolvimento das atividades atreladas ao
turismo do vinho. Esta variavel totalizou 89% das respostas. Estes numeros vao ao
encontro dos resultados das entrevistas com os gestores, assim como da avaliacao

realizada pelo pesquisador, quando da realizacdo das visitas in loco aos
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empreendimentos, em especial nas vinicolas localizadas na Regiao da Campanha.
Uma outra parte dos respondentes considerou a falta de divulgacdo das atividades
realizadas pelas vinicolas como o segundo maior limitador. Esta variavel totalizou
81,6% das respostas. O terceiro fator de limitacao do turismo do vinho apontado pelos
respondentes contempla a distancia dos empreendimentos dos grandes centros. Esta
variavel recebeu o equivalente a 79,3% das respostas. Estes resultados estao
diretamente relacionados com a Regido da Campanha, localizada na regido da
fronteira, distante da capital, com rodovias de acesso comprometidas, sem aeroportos
e sem frequéncia de voos comerciais nas cidades proximas com maior infraestrutura.
Por fim, a falta de infraestrutura turistica nas localidades foi considerada o quarto fator
de limitagdo de desenvolvimento do enoturismo totalizando 74,4% das respostas.
Estes resultados refletram de maneira significativa a percepgdo dos
respondentes com relagdo a infraestrutura. Tanto a infraestrutura basica,
representada pela indicacdo da falta de acessos, assim como da infraestrutura
turistica representada indicando a auséncia de alguns servicos. Neste sentido, as
pesquisas de Silva (2005) explicam que o turismo contribui para o desenvolvimento
da infraestrutura local viabilizando a construcdo de estradas, aeroportos, portos e
redes de saneamento indispensaveis para a consolidacdo da atividade turistica.
Contudo, para que estes beneficios sejam obtidos pela destino € fundamental que se
estabeleca a parceria entre o poder publico e a iniciativa privada. Para Estevao e
Nunes (2015), esta parceria, se bem estabelecida, assegura que o destino turistico
mantenha a vantagem competitiva nos bens e servicos que sédo oferecidos aos

turistas, resultando desta forma no desenvolvimento turistico da localidade.

Tabela 19: Cruzamento das variaveis qualitativas: Local de vendas e género.

Local de vendas Masculino Feminino Total
Vinicolas 96,9% 88,0% 91,5%
Lojas especializadas 87,5% 80,0% 82,9%
Supermercados 84,4% 84,0% 84,1%
Internet 81,3% 78,0% 79,3%
Feiras e Eventos 84,4% 72,0% 76,8%
Total 100,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A Tabela 19 apresenta os percentuais correspondentes ao cruzamento das
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variaveis qualitativas: local de vendas e género. Os resultados dos cruzamentos entre
as variaveis qualitativas local de vendas e género teve como obijetivo identificar os
locais preferidos por consumidores conforme género para a aquisi¢cao de vinhos. Os
principais resultados apontam as vinicolas sao os locais preferidos por homens, pois
96,9% dos respondentes do género masculino preferem comprar vinhos em vinicolas,
seguidos de 88% representados pelo publico feminino. As lojas especializadas foram
o segundo local mais citado na pesquisa, sendo estes locais a preferéncia de 87,5%
de consumidores do género masculino, seguidos de 80,0% de consumidores do
género feminino. O terceiro local mais citado identificado pela pesquisa foram os
Supermercados. Para estes empreendimentos, verifica-se que uma minima diferenca
entre os percentuais identificados. Os consumidores masculinos representam 84,4%

dos consumidores, seguidos de 84% do género feminino.

Tabela 20: Cruzamento das variaveis qualitativas: Local de vendas e Grau de escolaridade

Ensino Ensino . oy
] . Superior Superior Encs ino I:Iledlo Total

Local de vendas Pés-Graduacao Completo Incompleto ompleto
Vinicolas 86,8% 96,0% 92,3% 100,0% 91,5%
Lojas Especializadas 86,8% 84,0% 69,2% 83,3% 82,9%
Supermercados 84,2% 88,0% 76,9% 83,3% 84,1%
Internet 78,9% 84,0% 69,2% 83,3% 79,3%
Feiras e Eventos 76,3% 80,0% 69,2% 83,3% 76,8%

Total 100% 100% 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A pesquisa analisou quais os locais de preferéncia para aquisicao do produto
vinho levando em consideracdo o grau de escolaridade dos respondentes. Os
resultados apontaram que 100% dos respondentes com ensino médio completo tém
nas vinicolas como o local de preferéncia para aquisicao de seus produtos. As lojas
especializadas sao as preferidas entre os respondentes com P6s-Graduacao (86,8%).
Estes resultados ratificam os apontamentos de Pullman et al. (2010) e Barbosa et al.
(2018), quando mostram em suas pesquisas que pessoas que possuem maior grau
de escolaridade, assim como maior poder de compra, preferem lojas especializadas
por valorizarem aspectos como a infraestrutura e o atendimento diferenciado. Os
supermercados sao os locais preferidos pela maioria dos respondentes que possuem
ensino superior completo, totalizando 88% da amostragem. A Tabela 20 apresenta
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0s percentuais correspondentes ao cruzamento das variaveis qualitativas: local de

venda e grau de escolaridade.

Tabela 21: Cruzamento das varidveis qualitativas: Local de vendas e renda familiar.
Locais de vendas De5a10 De2a5 Acimade Até2SM Dei10a15 Total

SM SM 15 SM SM
Vinicolas 86,70% 92,30% 100,00% 100,00% 75,00% 91,50%
Lojas 83,30% 73,10% 100,00% 80,00% 100,00%  82,90%
especializadas

Supermercados 83,30% 80,80% 90,90% 80,00% 100,00%  84,10%
Internet 76,70% 69,20% 100,00% 90,00% 75,00% 79,30%
Feiras/Eventos 73,30% 65,40% 90,90% 90,00% 100,00%  76,80%

Total Total 998 908 90

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

O cruzamento das variaveis qualitativas local de vendas e renda familiar teve
como objetivo identificar os locais de preferéncia para aquisicdo de vinhos
considerando a renda familiar de cada respondente. De acordo com os dados
coletados, os respondentes que percebem renda mensal acima de 15 salarios (100%),
e os respondentes com renda familiar até dois salarios minimos preferem comprar
em vinicolas. Os respondentes que possuem renda familiar entre 10 e 15 salarios
minimos tém preferéncia em comprar vinhos em lojas especializadas, este grupo
totalizou 100% da amostragem. Por fim, foram analisados os grupos que preferem
comprar vinhos em supermercados. Nesta categoria, também houve a predominancia
de respondentes com renda familiar entre 10 e 15 salarios minimos totalizando 100%
das respostas. A Tabela 21 apresenta os percentuais correspondentes ao cruzamento

das variaveis qualitativas: local de venda e renda familiar.

Tabela 22: Cruzamento das variaveis qualitativas: Local de vendas e Regido de procedéncia

Locais de vendas Serra Campanha Total
Gaucha Gaucha

Vinicolas 93,50% 85,00% 91,50%

Lojas especializadas 82,30% 85,00% 82,90%

Supermercados 83,90% 85,00% 84,10%

Internet 83,90% 65,00% 79,30%
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Feiras/Eventos 77,40% 75,00% 76,80%
Total 100,00% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Esta tese investigou os locais de preferéncia para aquisicao do produto vinho
considerando a regido de procedéncia de cada respondente. Para obtencao destes
resultados, realizou-se o cruzamento das variaveis qualitativas local de vendas e
regiao de procedéncia. Dentre os respondentes da Regiao da Serra, 95,5% preferem
adquirir vinhos diretamente dos produtores (vinicolas). Os respondentes da Regido da
Campanha que preferem comprar vinhos diretamente nas vinicolas totalizaram 85,0%
da amostragem. O segundo local de venda analisado foram as lojas especializadas.
Para esta variavel o maior percentual identificado correspondeu ao publico da Regiao
da Campanha (85,0%), seguido de 82,30% do publico da Regiado da Serra. A terceira
variavel que apresentou percentuais mais relevantes foi a de supermercados. Dentre
os respondentes da Regido da Campanha, 83,9% preferem adiquirir vinhos em
supermercados, seguidos pelos respondentes da Regido da Serra que totalizaram
83,9% da amostragem.

A Tabela 22 apresenta os percentuais correspondentes ao cruzamento das
variaveis qualitativas: local de vendas e regido de procedéncia.

Tabela 23: Cruzamento das variaveis qualitativas: processos de produgéo e género

Tipos de processos de producao Masculino Feminino Total
Vinhos produzidos a partir de processos convencionais. 96,9% 94,0% 95,1%
Vinhos organicos 3,1% 6,0% 4,9%
Total 100,0% 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A pesquisa também analisou o consumo de vinhos a partir da perspectiva dos
processos de producdo. A Tabela 23 apresenta os resultados do cruzamento das
variaveis qualitativas processos de producado e género. Os resultados ratificam a
literatura do tema, indicando que o consumo de vinhos organicos ainda € muito
incipiente: 96,9% dos respondentes do género masculino afirmaram consumir vinhos
exclusivamente produzidos a partir de processos convencionais, seguidos de 94% de
respondentes do género femino que também indicaram a preferéncia por vinhos

produzidos a partir de processos convencionais. O consumo de vinhos organicos
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ainda é restrito a um grupo muito reduzido. De acordo com os estudos de Bonn et al.
(2016) existem alguns fatores que influenciam diretamente no consumo destes itens,
dentre eles: o preco e a falta de informacao acerca dos produtos. Esta pesquisa
indentificou que somente 3,1% dos respondentes do género masculino consomem

vinhos organicos, seguidos de 6,0% de respondentes do género feminino.

Tabela 24: Cruzamento das variaveis qualitativas: processos de producéo e renda.

Tipos de processos

de producio De5a10 De2a5 Acimade . De10a15 Total
procus SM SM 15sm  A2SM gy

Vinhos produzidos a

partir de processos

convencionais 100,00% 96,20% 81,80% 100% 75,00% 95,10%

Vinhos organicos 0,00% 3,80%% 18,20% 0,00% 25,00% 4,90%

Total 100% 100% 100% 100,00% 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Através do cruzamento das variaveis qualitativas do processo de producéao e
renda foi possivel identificar a preferéncia dos respondentes tomando como critério
de analise a renda familiar. De acordo com os dados da pesquisa, 100% dos
respondentes que percebem renda familiar entre 5 e 10 salarios minimos e renda
familiar de até 2 salarios minimos consomem vinhos produzidos a partir de processos
convencionais. Os respondentes com renda familiar entre 2 e 5 salarios minimos
obtiveram o segundo percentual mais representativo da pesquisa (96,2%). Por fim,
identificou-se que 81,8% dos participantes com renda familiar acima de 15 salérios
minimos também optam no momento da compra por vinhos produzidos a partir de
processos convencionais. Os respondentes com renda familiar entre 10 e 15 salarios
minimos sa&o os principais consumidores de vinhos organicos. O segundo grupo de
respondentes que apresentou maior representatividade entre os consumidores de
vinhos organicos foi o grupo com renda familiar acima de 15 salarios minimos (18,2%).

O terceiro resultado mais relevante foi representado pelo grupo de
respondentes com renda familiar entre 2 e 5 salarios minimos. 3,8% do total de
respondentes indicaram preferéncia pelo consumo de vinhos organicos. A Tabela 24
apresenta os percentuais correspondentes ao cruzamento das variaveis qualitativas:

processos de producéao e renda.
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Tabela 25: Cruzamento das variaveis qualitativas: processos de producéo e regiao de procedéncia
Regiao da Regiao da Total

Tipo de processos de produg¢ao

Serra Campanha
Vinhos produzidos a partir de processos convencionais 90,0% 96,8% 95,1%
Vinhos organicos 10,0% 3,2% 4,9%
Total 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A pesquisa investigou qual a preferéncia dos respondentes com relacéo aos
processos de producdo vitivinicola tomando como critério de analise as regides em
que a pesquisa foi realizada. Neste sentido, 96,8% dos respondentes da Regido da
Campanha consomem vinhos produzidos a partir de processos convencionais,
seguidos por 90% dos respondentes da Regido da Serra. Com relagdo ao consumo
de vinhos organicos, os numeros sao significativamente inferiores: 3,2% dos
respondentes da Regido da Campanha indicaram preferéncia por vinhos organicos.
Estes numeros sao justificados pelo fato de que nao existe comercializacao de vinhos
organicos na Regido da Campanha.'? Na regido da Serra os niimeros Sao um pouco
maiores; contudo, sdo pouco representativos, pois apenas 10,0% dos respondentes
desta regiao indicaram preferéncia pelo consumo de vinhos orgéanicos. A Tabela 25
apresenta os percentuais correspondentes ao cruzamento das variaveis qualitativas

processos de producao e regido de procedéncia.

Tabela 26: Cruzamento das variaveis qualitativas: produtos consumidos e género dos respondentes

Produtos Masculino Feminino Total
Sucos 43,8% 68,0% 58,5%
Vinhos 25,0% 16,0% 19,5%
Doces, geleias e compotas 12,5% 22,0% 18,3%
Total 100,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Cho et al. (2014) e Hall (2008) apontam em suas pesquisas que 0 enoturismo
cada vez mais tem sido utilizado como estratégia de mercado que facilita a
comercializacdo dos produtos e servicos disponibilizados pelas vinicolas aos
visitantes. Neste sentido, a pesquisa buscou identificar quais os principais produtos

12 Informacao obtida nos questionarios aplicados na Regido da Campanha — Cidades de Bagé e Dom
Pedrito (RS).
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consumidos por consumidores durante a realizacdo de atividades atreladas ao
enoturismo.

A Tabela 26 apresenta os percentuais correspondentes ao cruzamento das
variaveis qualitativas: produtos consumidos e género. Através do cruzamento das
variaveis quailitativas produtos consumidos e género foi possivel identificar quais os
principais produtos consumidos tomando como critério de andlise a variavel género.
Os sucos possuem a preferéncia dos respondentes, nesta pesquisa representados
por 43,8% dos participantes do género masculino e de 68% das respondentes do
género feminino. Os vinhos aparecem em segundo lugar na preferéncia dos
consumidores. De acordo com os dados da pesquisa, 25% dos respondentes do
género masculino indicaram que adiquirem vinhos durante as visitacoes, seguidos de
16% de respondentes do género feminino. Por fim, a pesquisa identificou que 22%
das respondentes do género feminino compram doces, geleias e compotas durantes
as visitacoes. Seguidos de um percentual de 12,5% de respondentes do género
masculino que apontaram preferéncia pelo consumo destes produtos.

Tabela 27: Cruzamento das variaveis qualitativas: produtos consumidos e grau de escolaridade

Produtos Pos- y Ensino Ensino En§ino Total

graduacao  Superior Superior Médio

Completo Incompleto

Sucos 60,50% 68,00% 46,20% 33,30% 58,50%
Vinhos 23,70% 16,00% 15,40% 16,70% 19,50%
Geleias, doces e
compotas 21,10% 24,00% 7,70% 0,00% 18,30%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A Tabela 27 apresenta os resultados do cruzamento das variaveis qualitativas
produtos consumidos e grau de escolaridade. O objetivo deste cruzamento foi
investigar de que os participantes das atividades enoturisticas adquirem alguns
produtos tomando como base o critério grau de escolaridade.

O primeiro produto analisado foi o suco. De acordo com os dados da pesquisa
este item possui a preferéncia de 68% dos respondentes com ensino superior
completo. Ainda acerca do produto suco, 60,5% dos respondentes com Pés-
graduacao indicaram que consomem sucos durante as visitas as vinicolas, seguidos
dos respondentes com ensino superior incompleto que corresponderam a 46,2% do
total da amostragem. O segundo produto investigado foram os vinhos. De acordo com
os resultados da pesquisa, 23,7% dos respondentes com Pds-graduagdo compram
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vinhos durantes as visitas as vinicolas. O segundo resultado mais significativo foi o
representado pelo grupo dos respondentes com ensino médio completo (16,7%). O
grupo de respondentes com ensino superior completo totalizou 16% do percentual de
consumidores que adquirem vinhos em atividades enoturisticas. Com relagdo a
compra de geleias, doces e compotas durantes as visitas realizadas nas vinicolas,
24,4% dos participantes com curso superior completo indicaram consumir estes tipos
de produtos, seguidos dos respondentes com Pés-graduacdo (21,1%) e dos
respondentes com ensino superior incompleto (7,7%) do total da amostragem.

Tabela 28: Cruzamento das variaveis qualitativas: produtos consumidos e renda familiar

De5a De2a5 Acimade Até2SM De 10 a Total

10 SM SM 15 SM 15 SM
Sucos 63,30% 57,70% 45,50% 40% 100,00% 58,50%
Vinhos 10,00%  26,90% 27,30% 10,00% 25,00%  19,50%
Geleias, doces e compotas  23,30%  15,40% 18,20% 0,00% 50,00% 18,30%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A Tabela 28 apresenta os resultados do cruzamento das variaveis qualitativas
produtos consumidos e renda. Este cruzamento objetivou identificar os principais
produtos consumidos durante visitacées realizadas nas vinicolas utilizando como
critério de analise a variavel renda. De acordo com os dados pesquisados, 100% dos
consumidores com renda familiar entre 10 e 15 salarios minimos compram sucos
quando participam de atividades enoturisticas. Outros resultados significativos
relacionados com o consumo de sucos foram apresentados por respondentes com
renda familiar entre 5 e 10 salarios minimos (63,3%), e ao grupo de respondentes que
percebem renda familiar entre 2 e 5 salarios minimos. Com relagdo ao consumo de
vinhos a pesquisa identificou que (27,3%) dos respondentes que percebem renda
familiar acima de 15 salarios minimos tém preferéncia pelo consumo de vinhos,
seguidos de 26,9% dos respondentes com renda familiar entre 2 e 5 salarios minimos,
e 25% dos respondentes com renda familiar entre 10 e 15 salarios minimos. Os
ultimos itens analisados foram geleias, doces e compotas. Estes produtos sao
consumidos por 50% dos respondentes com renda familiar entre 10 e 15 salarios
minimos. Também foram considerados significativos os resultados apresentados pelo

grupo de respondentes com renda familiar entre 5 e 10 salarios minimos e os
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participantes da pesquisa com renda familiar acima de 15 salarios minimos.

Tabela 29: Cruzamento das variaveis qualitativas: produtos consumidos e regido de procedéncia.

Produto Regido da Serra Regiao da Campanha Total
Sucos 58,10% 60,00% 58,50%
Vinhos 26,90% 27,30% 19,50%
Doces, geleias e compotas 17,70% 20,00% 18,30%
Total 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

A Tabela 29 apresenta os percentuais correspondentes ao cruzamento das
variaveis qualitativas: produtos consumidos e regiao de procedéncia. Para investigar
a preferéncia de consumo dos respondentes utilizando como critério de analise a
regidao de procedéncia realizou-se o cruzamento das varidveis qualitativas produtos
consumidos e regiao de procedéncia. De acordo com os resultados da pesquisa, 60%
dos respondentes procedentes da Regido da Campanha optem pela compra de sucos,
ao participarem de atividades enoturisticas, seguidos de 58,1% dos respondentes
procedentes da Regido da Serra. O consumo de vinhos tem a preferéncia de 27,3%
dos respondentes da regidao da Campanha e de 26,9% dos participantes da pesquisa
procedentes da Regido da Serra. Com relacdo ao consumo de doces, geleias e
compotas a pesquisa identificou que estes produtos sdo consumidos por 20% dos
respondentes procedentes da Regido da Campanha e 17,7% de participantes

oriundos da Regiao da Serra.

O Quadro 7, a seguir, sintetiza os resultados obtidos a partir do cruzamento

das variaveis qualitativas discutidas nesta secao.

Quadro 7: Sintese dos resultados dos cruzamentos das variaveis qualitativas.

Variaveis Qualitativas Resultados

Local de venda x Género.

O cruzamento das varidveis qualitativas local de venda e género
indicou que as vinicolas tém a preferéncia de consumidores do
género masculino e as lojas especializadas das consumidoras do
género feminino.

Local de venda x grau de escolaridade.

O cruzamento das varidveis qualitativas local de venda e grau de
escolaridade indicou que os respondentes com cursos de Pos-
graduacdo preferem adquirir vinhos em lojas especializadas. O outro
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grupo de respondentes sem Pds-Graduagao prefere comprar vinhos
em vinicolas e supermercados.

Local de venda x renda familiar.

O cruzamento das varidveis qualitativas local de venda e renda
indicou que os respondentes que percebem renda familiar acima de
15 salarios minimos, assim como os respondentes que possuem
renda de até dois salarios minimos, preferem comprar vinhos em
vinicolas. Os resultados também mostraram que os respondentes
com renda familiar entre 10 e 15 salarios minimos tém preferéncia
em adquirir vinhos em lojas especializadas e em supermercados.

Local de venda x Regiéao de procedéncia.

O cruzamento das variaveis qualitativas local de venda e regido de
procedéncia indicou que tanto os respondentes da Regido da Serra
como os respondentes da Regido da Campanha tém preferéncia
pela aquisicdo de vinhos em vinicolas.

Processos de produgéao x Género.

Os resultados do cruzamento das variaveis qualitativas processos
de producdo e género apontaram que, no que diz respeito aos
processos de produgéo, os vinhos produzidos através de processos
convencionais tém a preferéncia dos respondentes dos géneros
masculino e feminino.

Processos de producéo x Renda.

Através do cruzamento das variaveis qualitativas processos de
producéo e renda, observou-se a preferéncia por vinhos produzidos
a partir de processos convencionais em quase todas as faixas de
renda, exceto de uma parcela dos respondentes com renda familiar
entre 2 e 5 salarios minimos, que indicaram preferéncia pelo
consumo de vinhos organicos.

Processos de produgéo x Regiao de
procedéncia.

Os resultados do cruzamento das varidveis qualitativas processos
de producdo e regido de procedéncia indicaram que tanto os
respondentes procedentes da Regido da Serra como o0s
respondentes da Regido da Campanha tém preferéncia por vinhos
produzidos a partir de processos convencionais.

Produtos consumidos x Género.

O cruzamento das variaveis qualitativas processos de producdo e
género indicou que respondentes do género masculino compram
mais vinhos e respondentes do género feminino preferem a
aquisicao de sucos e geleias.

Produtos consumidos x Grau de
escolaridade.

A partir do cruzamento das variaveis qualitativas produtos
consumidos e grau de escolaridade, foi possivel identitificar que
respondentes com Pdés-Graduagdo, com curso superior completo e
incompleto tendem a comprar sucos em suas viagens enoturisticas.
Da mesma forma, os respondentes com Pds-Graduagédo também
sd0 0s principais consumidores de vinhos.

Produtos consumidos x Renda.

A partir do cruzamento das variaveis qualitativas processos de
producéo e renda, foi possivel identificar que os respondentes com
renda familiar acima de 10 saldrios minimos optam pela aquisicao
de sucos durante as visitas as vinicolas, sendo a aquisi¢do de vinhos
a preferéncia dos respondentes que possuem renda familiar mensal
abaixo de 10 saldrios minimos.

Produtos consumidos x Regido de
procedéncia.

Para identificar quais os principais produtos adquiridos pelos
consumidores do produto enoturismo, realizou-se o cruzamento das
variaveis qualitativas produtos consumidos e regido de procedéncia.
Os resultados apontaram que o suco de uva é o principal produto
consumido pelos respondentes das duas regides, sendo o vinho o
segundo produto de maior preferéncia entre o publico pesquisado
nas duas regides.

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Em termos gerais a literatura sobre tendéncias, assim como da implantacéo de

processos sustentaveis como fator de competitividade na industria vitivinicola é

limitada. Este trabalho ensejou contribuir para uma melhor compreensao destes gaps,
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especialmente por se tratar de uma pesquisa realizada em regiées produtoras de
vinho latino-americanas cuja literatura especifica sobre o tema ainda é bastante
incipiente. Os resultados desta pesquisa podem e devem ser utilizados por
empresarios do segmento, a fim de que estes possam contribuir nos processos

decisorios sobre investimentos em sustentabilidade em seus empreendimentos.

5.6 REGRESSOES

5.6.1 Desenvolvimento das hipbteses

Esta secao foi desenvolvida com o objetivo de realizar a averiguagdo das
seguintes hipéteses:
a) Local de aquisicao de vinhos

1) O género dos consumidores influencia na escolha do estabelecimento para a
aquisicao do vinho?

2) A escolaridade dos consumidores influencia na escolha do estabelecimento
para a aquisicao do vinho?

3) A renda familiar dos consumidores influencia na escolha do estabelecimento
para a aquisicao do vinho?

4) A regido de pesquisa influencia na escolha do estabelecimento para a
aquisicao do vinho?

b) Processos de producao

1) H& influéncia do género na escolha por vinhos organicos?

2) Hainfluéncia da escolaridade na escolha por vinhos orgénicos?

3) Ha influéncia da renda familiar na escolha por vinhos organicos?

4) Ha influéncia da regido da pesquisa na escolha por vinhos organicos?

c) Produtos consumidos nas vinicolas durante a realizacdo de atividades
enoturisticas.

1) O género influencia na escolha dos produtos consumidos?

2) A escolaridade influencia na escolha dos produtos consumidos?

3) A renda familiar influencia na escolha dos produtos consumidos?

4) A regido de pesquisa influencia na escolha dos produtos consumidos?

Para as variaveis processo, cuja resposta poderia ser produtos convencionais
(1) ou orgénicos (2), foi utilizada uma RL binaria, bem como para o conjunto de
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variaveis referentes aos produtos consumidos nas vinicolas as respostas foram
consideradas binarias para cada alternativa, uma vez que as respostas eram de
multipla escolha. Por isso, para a resposta vinho, foi testada a resposta sim (1) e ndo
(0); para a resposta sucos foi testada a resposta sim (1) e ndo (0); e para a resposta
geleias e compotas foi testada a resposta sim (1) e nao (0). Por fim, para a variavel
local de aquisicao de vinhos, foi utilizada uma regressao logistica multinomial, uma
vez que ha 5 possibilidades de resposta. O efeito das varidveis independentes foi
testado separadamente, pois o modelo era mais ajustado. Foram consideradas
diferengas significativas aquelas com nivel de significAncia menor de 5% (valor-
p>0.05). As variaveis independentes foram classificadas de acordo com a tabela

abaixo e sempre o menor valor foi considerado como variavel de referéncia.

Tabela 30: Classificacdo das variaveis independentes

Variavel independente Alternativas Caddigo

" Masculino
Género

Feminino
Pés-Graduacao

Escolaridade Ensino Superior Completo

Ensino Superior Incompleto
Ensino Médio Completo

Até 2 salarios minimos

De 2 a 5 salarios minimos
Renda Familiar De 5 a 10 salarios minimos

De 10 a 15 salarios minimos

Mais de 15 salarios minimos

Regiao de pesquisa Campanha Gaucha

N =00 AW =N =N =

Serra Gaucha
Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Resultados

a) Local de aquisicao de vinhos.

A Analise de Regressao Linear multinominal indicou que o género nao influencia na

escolha do local de aquisi¢cao do vinho (AIC: 36,76; x2=3,22; df=4; p:0,52), assim como
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a escolaridade (AIC: 50,88; x2=8.77; df=12; p=0,72) ou a regido de pesquisa (AIC:
36,44; x?=4,03; df=4; p=0,40) (vide graficos 1 e 2).

Grafico 1: Local de aquisigao de vinhos x Género.

o Feminino

— mMasculino
0

80% — ] .
60%
40%
20%
0%
Vinicolas Lojas especializadas ~ Supermercados Internet Feiras/Eventos

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).
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Grafico 2: Local de aquisigao de vinhos e Regiao de realizagdo do estudo.

100%
BRegido da Serra Galucha DORegido da Campanha Galcha
80%
60%

40%

20%

0%

Vinicolas Lojas especializadas Supermercados Internet Feiras/Eventos

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Estes dados ratificam os resultados da pesquisa realizada junto aos gestores
dos empreendimentos vitivinicolas, que apontam para a implementagdo do
enoturismo como uma ferramenta de marketing que possibilita a promog¢ao do produto
vinho, o fortalecimento da marca e a comercializagdo de vinhos e derivados da uva
no local onde sdo produzidos. Estes resultados também vdo ao encontro das
pesquisas realizadas pelos autores Getz (2006), Duarte Alonso e Liu (2012) e Barbosa
et al. (2016), que identificaram em seus trabalhos a experiéncia enoturistica interfere
diretamente no desejo dos consumidores em adquirir vinhos e derivados de uvas
diretamente no local onde sdo produzidos. Para estes autores a aquisi¢cdo de vinhos

complementa a experiéncia proporcionada através do turismo do vinho.



Grafico 3: Local de aquisi¢cdo de vinhos x escolaridade
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OEnsino superior incompleto
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DEnsino superior completo

BEnsino médio completo

Vinicolas

Lojas especializadas

Supermercados

Internet

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Feiras/Eventos

Entretanto, a renda familiar influencia (AIC:73,84; x3=29,92; df=16; p=0,018),

sendo que pessoas que possuem renda de 2 a 5 salarios minimos tendem a comprar

menos pela internet e em feiras/eventos. Estes resultados podem ser verificados

através do Grafico 4.
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Grafico 4: Local de aquisi¢cdo de vinhos x renda.

oDe5a 10 SM
mDe2a5SM
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-10%

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

a) Processos de produc¢ao do vinho

A Andlise de RL binaria indicou que nenhuma das varidveis analisadas influencia
na escolha por produtos de origem organica, como mostra a Tabela 31.

Tabela 31: Variaveis relacionadas aos processos de produgao do vinho

Preditor Coeficiente Valor-p Wald gl

Género 0,602 0,610 0,26 1
Regiao 1.120 0,240 1,36 1
Escolaridade * 0,80 099 3
Renda * 0,63 256 4

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).
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b) Produtos consumidos nas vinicolas em atividades enoturisticas

A Andlise de RL binaria indicou que nenhuma das varidveis analisadas
influencia no tipo de produto que se compra na vinicola, embora a variavel género
tenha se mostrado em tendéncia, como mostra a tabela abaixo. Neste caso, homens
tendem a comprar mais vinhos enquanto as mulheres tendem a comprar mais sucos.

Os Resultados desta regressao sao apresentados na Tabela 32.

Tabela 32: Produtos consumidos em atividades enoturisticas

Resposta Preditor Coeficiente Valor-p Wald gl
Vinhos Género 0,99 0,08 3,01 1
Regido -0,41 0,56 0,34 1
Escolaridade * 0,92 0.47 3
Renda * 0,57 2,90 4
Resposta Preditor Coeficiente Valor-p Wald gl
Sucos Género -0,932 0,05 3,73 1
Regido -0,05 0,91 0,012 1
Escolaridade * 0,60 1,832 3
Renda * 0,39 4102 4
Resposta Preditor Coeficiente Valor-p Wald gl
Geleias/Compotas Género -0,92 0,18 1,730 1
Regido 0,267 0,68 0,164 1
Escolaridade * 0,71 1,368 3
Renda * 0,54 3,096 4

Fonte: Dados da pesquisa realizada pelo autor (2019).

Nas regressdes logisticas o Teste de Wald é utilizado para avaliar se o
parametro é estatisticamente significativo. A estatistica teste utilizada é obtida através
da razao do coeficiente pelo seu respectivo erro padrdo. Esta estatistica teste tem
distribuicdo Normal, sendo seu valor comparado com valores tabulados de acordo
com o nivel de significancia definido (CRUZ, 2001). O valor-p é definido como a
probabilidade de se observar um valor da estatistica de teste maior ou igual ao
encontrado. Tradicionalmente, o valor de corte para rejeitar a hipotese nula é de 0,05,
o que significa que, quando ndo ha nenhuma diferenga, um valor tdo extremo para a

estatistica de teste é esperado em menos de 5% das vezes (FERREIRA; PATINO,
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2015). Por fim, o Coeficiente é o procedimento de estimacao dos coeficientes é o da
maxima verossimilhanca (maximum likelihood). O objetivo é descobrir a melhor
combinacao linear de preditores para maximizar a probabilidade de obtencado das
frequéncias de resultados observadas. Dados estes coeficientes, a equacado de
regressao logistica permite estimar a probabilidade de cada sujeito pertencer a um
determinado grupo. Em geral, se esta probabilidade ¢ menor do que 0,5, 0 modelo
prevé que o fendbmeno nao vai ocorrer, isto é, no exemplo, o sujeito ndo vai cair. Se a
probabilidade for maior do que 0,5, entdo o sujeito € classificado na outra condicao
(HAIR, 2005; ABBAD et al., 2007).

Como fechamento do capitulo 5 apresenta-se um quadro sintese com os
principais resultados desta tese. O Quadro 8 sintetiza os resultados discutidos no
capitulo 5 desta investigacao.
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Quadro 8: Sintese dos resultados da Tese

Resultados

Evidéncias que fundamentam a conclusao

As empresas pesquisadas atuam no sentido de implementar
estratégias de mercado tendo como um de seus principais objetivos
a agregacao de valor em seus produtos e servigos.

Entrevistas realizadas com gestores dos empreendimentos. Para grande
parte dos entrevistados, a implementacao de estratégias que culminem na
agregacao de valor dos produtos e servicos atrelados a industria vinicola
deve fazer parte dos principais objetivos do planejamento estratégico da

empresa.

As empresas participantes do estudo atuam no sentido de estimular
o desenvolvimento do enoturismo, tanto na Regido da Serra como

na Regidao da Campanha.

Entrevistas realizadas com gestores dos empreendimentos. De acordo
com os entrevistados, o enoturismo atua como uma importante ferramenta
de marketing, que fortalece a marca institucional, contribui no processo de
comercializacdo de produtos e servicos da empresa, gera empregos e

contribui com o desenvolvimento econdmico e regional das localidades.

A pesquisa identificou que grande parte dos gestores das empresas
participantes do trabalho ndo possuem conhecimento técnico
acerca do termo sustentabilidade.

Entrevistas realizadas com gestores. As entrevistas mostraram que as
empresas que possuem profissionais com formacéo especifica nas areas
de atuagdo da pesquisa conseguem desenvolver projetos de
sustentabilidade com mais solidez, alcancando resultados diferentes das

empresas em que os gestores ndo possuem formagao na area.

As empresas pesquisadas ndo possuem setores de comunicacao

atuantes.

Entrevistas realizadas com gestores. As empresas arroladas no estudo
nao possuem setores de comunicacao estruturado, o que dificulta a
divulgacdo e promogcdo das praticas de gestdo sustentaveis
desenvolvidas por estas. Neste sentido, é impossivel que o consumidor

converta estas praticas em competitividade, uma vez que nao possui
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conhecimento acerca da implantagdo destas.

O alto custo de equipamentos inviabiliza os investimentos voltados
para a implantagdo de praticas de sustentabilidade na industria

vitivinicola.

Entrevistas realizadas com gestores. Para os gestores entrevistados o
retorno obtido a partir da implantagéao de praticas de gestao sustentaveis,
ndo justifica o alto custo dos investimentos, para os respondentes a
implantagao de praticas de sustentabilidade nao se converte em fator de
competitividade nem para a industria vitivinicola e nem para o enoturismo.
Contudo, reconhecem a importancia da implantacao destes processos
para o segmento.

Na perspectiva dos consumidores, a implantacdo de praticas de
sustentabilidade é fator de competitividade tanto para a industria

vitivinicola como para o enoturismo.

Pesquisa realizada com consumidores. A pesquisa realizada junto aos
consumidores reflete a literatura apresentada no capitulo 2 desta Tese.
Existe uma tendéncia em nivel mundial, que aponta o surgimento de um
novo grupo de consumidores, que estdo voltados para as questdes
atreladas a sustentabilidade. Neste sentido, esta Tese identificou que,
para os consumidores pesquisados, a implantagdo de praticas de
sustentabilidade converte-se em fator de competitividade, tanto para a

industria vitivinicola, tanto como para o enoturismo.

As vinicolas sao os principais pontos de vendas de acordo com a

pesquisa realizada com consumidores.

Pesquisa realizada com consumidores. A pesquisa mostrou que 91,5%

dos respondentes preferem adquirir vinhos diretamente nas vinicolas.

Para os consumidores, processos sustentaveis e preco sao os
principais fatores levados em consideracdo no momento da compra

do vinho.

Pesquisa realizada com consumidores. De acordo com a pesquisa, o fator
processos sustentaveis obteve um percentual de 89,9% do total de
respostas, seguido do fator preco que totalizou 87,8%.
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Os vinhos consumidos no Brasil sdo predominantemente
produzidos a partir de processos convencionais, sendo a produc¢ao

organica ainda considerada incipiente no pais.

Pesquisa realizada com gestores e com consumidores. A produgdo de
vinhos orgéanicos no Brasil ainda se encontra em estégio inicial. De acordo
com os gestores entrevistados, estes produtos ainda sdo consumidos por
um grupo considerado muito restrito. Para os consumidores, o fator prego
€ o principal fator que limita o consumo destes produtos. O pre¢o dos
vinhos produzidos através de processos organicos € considerado elevado.

O suco de uva é o produto mais consumido durante a realizacao das
atividades enoturisticas.

Pesquisa realizada com gestores e com consumidores. Algumas
empresas investigadas vendem mais sucos do que vinho, inclusive
atendendo ao mercado internacional, o que comprova a qualidade e o
reconhecimento do suco brasileiro. Na pesquisa realizada com
consumidores, 58,5% dos respondentes optam pela compra do suco

durante as atividades enoturisticas.

A possibilidade de degustar diferentes rétulos de vinhos e sucos é a
principal motivagao que leva pessoas as vinicolas.

de 82,9%
respondentes da pesquisa indicaram que visitam vinicolas com o objetivo

Pesquisa realizada com consumidores. Um total dos

de degustar vinhos e sucos.

O trabalho identificou os setores que mais se beneficiam com a
implementag¢ao do enoturismo, assim como os principais fatores que
limitam o seu desenvolvimento. De acordo com os consumidores o
setor de alimentos e bebidas (restaurantes) e meios de hospedagem
(hotéis) sdo os que mais se beneficiam com o desenvolvimento do
enoturismo. Os principais limitadores indicados foram: infraestrutura
de acesso e falta de divulgacao das atividades e das programagdes

organizadas pelas vinicolas e municipios.

Pesquisa realizada com gestores e com consumidores. Os setores que
mais se beneficiam com o desenvolvimento do enoturismo sdo o de
alimentos e bebidas e o de meios de hospedagem. Os restaurantes
totalizaram 87,8% das respostas e os hotéis, 54,9%. Com relagado aos
limitadores, existe um consenso entre consumidores e gestores que
consideram a infraestrutura de acesso como um dos principais fatores que
limitam o desenvolvimento do enoturismo (nas duas regides). A falta de
divulgacao das atividades e das programacdes realizadas pelas vinicolas
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também foi considerada pelos consumidores como um fator de limitagao,

totalizando um percentual de 81,6% das respostas.

Os processos sustentaveis, a infraestrutura e os produtos da
empresa s&o os principais fatores levados em consideragéo pelos

consumidores no momento de escolher uma vinicola para visitar.

Pesquisa realizada com consumidores. Com base nos dados da pesquisa,
69,3% dos respondentes afirmaram considerar 0s processos
sustentaveis, a infraestrutura e os produtos da empresa como fatores

determinantes ao se escolher um empreendimento para visitar.

Fonte: elaborado pelo autor (2019).
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6 CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Ao término deste trabalho, apresentam-se as consideracdes deste estudo, as
limitacdes encontradas para a realizacdo da pesquisa e as contribuicées do trabalho
para a comunidade académica, para profissionais e empresas atuantes no setor da
vitivinicultura e da prestacéo de servicos atrelados a atividade turistica.

A industria vitivinicola tem se desenvolvido nas ultimas décadas impulsionando
o desenvolvimento econdmico de diversas localidades, contribuindo com a geracao
de renda e empregando milhares de pessoas. A implantacdo de praticas de
sustentabilidade é uma realidade no segmento, contudo, estes processos necessitam
ser aprimorados e ampliados a fim de que possam de fato ser convertidos em
vantagens competitivas para as empresas. Paralelo as atividades desenvolvidas pela
industria do vinho, o enoturismo se apresenta como um segmento do turismo, que
contribui no sentido de que os beneficios econdmicos e sociais descritos acima sejam
mantidos e desta forma, sigam beneficiando o destino assim como a comunidade
local. A mudanca de comportamento, assim como a mudanca de perfil de
consumidores de vinhos e derivados, tem obrigado as empresas atuantes no setor
vitivinicola a buscarem novos modelos de gestdo. Os modelos atuais de negd6cios no
setor estdo focados em objetivos que buscam a implantacdo de praticas
ambientalmente corretas, socialmente justas e economicamente viaveis.

As empresas participantes desta pesquisa desenvolvem praticas de
sustentabilidade como uma alternativa de fomentar o desenvolvimento sustentavel
nas regides onde se encontram localizadas. Contudo, para que este objetivo seja
alcancado, existe a necessidade de maiores investimentos nos modelos de consumo
e de producéo alicercados nos trés pilares da sustentabilidade (ACELEANU, 2016). A
pesquisa mostrou como vinicolas do estado do Rio Grande do Sul vém adaptando
praticas de sustentabilidade em seus processos. Entretanto, no Brasil existe um longo
caminho ainda a ser percorrido, uma vez que nao existe no pais nenhuma vinicola
que atue de forma sustentavel em todos os seus processos. Em vinicolas brasileiras
as praticas de sustentabilidade sao identificadas em etapas especificas da cadeia.

Esta tese teve como problema de pesquisa identificar se e como a implantacao
de préticas de gestao sustentaveis pode contribuir para o fomento da competitividade
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do enoturismo em regides vitivinicolas localizadas no Vale dos Vinhedos e na Regiao
da Campanha Gaucha. Como resposta desta problematica, conclui-se que a
implantacéo das referidas praticas pode fomentar a competitividade do enoturismo
nas regides objeto de estudo da pesquisa. Contudo, existe a necessidade da
implementacdo de elevados investimentos, motivo pelo qual empresarios do
segmento ndo conseguem alavancar os projetos que tém como foco a
sustentabilidade. Esta conclusdo alicerca-se nas pequisas realizadas junto aos
empresarios e gestores do segmento, assim como os consumidores de servigos
atrelados ao turismo do vinho dos empreendimentos pesquisados.

Em termos gerais, é limitada a literatura sobre a implantacao de processos
sustentaveis como fator de competitividade na industria vitivinicola. Este trabalho
ensejou contribuir para uma melhor compreensao destes gaps, especialmente por se
tratar de uma pesquisa realizada em regides produtoras de vinho brasileiras, regiao
cuja literatura especifica sobre o tema ainda é bastante incipiente. Os resultados desta
pesquisa podem e devem ser utilizados por empresarios do segmento, a fim de que
estes possam contribuir nos processos decisorios sobre investimentos em
sustentabilidade em seus empreendimentos. Os objetivos deste trabalho foram
alcangados uma vez verificadas as contribuicoes trazidas a comunidade académica,
ao setor e aos profissionais atuantes no segmento vitivinicola. Além da realizacao de
uma pesquisa inédita e de tematica relevante conforme identificada na revisédo da
literatura. A metodologia proposta corroborou para que os objetivos fossem
alcancados e foi considerada pelo autor como adequada.

Esta investigacdo traz algumas contribuicbes. A primeira contribuicao
evidencia-se em nivel gerencial: os resultados apresentados neste trabalho devem
contribuir de maneira significativa no processo decisério das empresas no que tange
a adocdo de préaticas de sustentabilidade com o objetivo de fomento da
competitividade do enoturismo, assim como do vinho e dos derivados da uva. A
segunda contribuicdo ratifica a crescente preocupacdo das organizagcées em
desenvolver suas praticas pautadas em principios sustentaveis e com foco no
desenvolvimento sustentavel. Estas praticas deixaram de ter um representativo
significado ambiental e estdo sendo desenvolvidas de modo atender as dimensdes
econbmicas e sociais. A terceira contribuicdo é a proposta de analise das praticas de
sustentabilidade por uma 6tica diferente da Triple Botton Line, uma vez que a pesquisa

foi conduzida como base no modelo teérico de Morrison-Sounders e Pope (2012). A
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quarta contribuicdo vai ao encontro da relevancia da pesquisa para a Regido da
Campanha Gaucha. Regiao deficitaria em pesquisas de ponta, em especial acerca da
tematica desta tese.

A pesquisa apresentou algumas limitagdes, dentre as quais destacam-se: a
dificuldade de conseguir que empresas aceitassem participar da pesquisa, pois muitas
alegaram falta de interesse e falta de disponibilidade de tempo dos gestores e
colaboradores para participarem das entrevistas, responder e-mails e atender ao
pesquisador. A localizagao geografica da Regido da Campanha, considerada distante
da capital do estado, também foi considerada como limitacdo. Outra limitacdo
identificada no estudo foi a falta de conhecimento de alguns gestores acerca do tema
sustentabilidade. Por este motivo, algumas das entrevistas ficaram com deficiéncia de
informacdes, e posteriormente necessitaram ser complementadas a partir do
agendamento de um novo encontro. Neste sentido, observou-se nas entrevistas
realizadas com gestores com formagcao académica/e ou especifica em suas areas de
atuacao, dominio total da tematica objeto da entrevista, tendo como resultado a
realizacdo de um procedimento de coleta de dados sélido, completo e estruturado. A
dificuldade de se acessar os relatérios de sustentabilidade das empresas investigadas
€ outro fator limitante. O acesso a estes documentos ndo esta disponivel em seus
websites.

Com relacao a realizagcdo de pesquisas futuras, sugere-se a realizacdo de
estudos comparativos acerca da implantacdo de praticas de sustentabilidade
utilizando como objeto de analise empresas de outras regides do Brasil, assim como
outras empresas localizadas no sul do pais, que possuam estrutura diferenciada das
empresas investigadas nesta pesquisa. Pesquisas podem ser realizadas analisando
outros aspectos do mercado vitivinicola ou outro setor agroalimentar que estimulem a
visitacdo de pessoas aos locais onde s&o produzidos; como o azeite, por exemplo. As
razdes que dao lugar ao desempenho competitivo no mercado da industria vitivinicola
podem estimular outros pesquisadores a desenvolverem pesquisas focadas nesta
tematica, uma vez identificada a necessidade imensa de mais pesquisas baseadas

em evidéncias neste campo nao estudado.
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APENDICE 1: Protocolo de pesquisa tipo 1

Protocolo de pesquisa tipo (1): Gestores dos empreendimentos vitivinicolas. (GRG).

O(a) senhor(a) esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa intitulada “Contribuicéao
das préticas de sustentabilidade para a competitividade do enoturismo no setor vitivinicola:
um estudo em regides do Estado do Rio Grande do Sul — Brasil”. Esta pesquisa é parte
integrante da tese de doutorado desenvolvida no Programa de Pdés-Graduacdo em
Engenharia de Produgéo e Sistemas da Universidade do Vale do Rio dos Sinos, orientada
pelo professor Dr. Miguel Afonso Sellitto.
A presente tese tem como objetivo investigar se e como a implantacao de praticas de gestéao
sustentaveis contribui para o fomento da competitividade do enoturismo em regides
vitivinicolas localizadas no Estado do Rio Grande do Sul, Brasil. A partir da anélise dos
dados obtidos nesta entrevista sera possivel identificar se as préaticas de sustentabilidade
implantadas por esta vinicola contribuem para o aumento da competitividade da atividade
enoturistica na regido na qual a vinicola se encontra localizada.
Salientamos a finalidade exclusivamente académica dos dados obtidos nesta entrevista,
que serdo analisados e interpretados pelos pesquisadores acima identificados.

1. Dados de identificacao do respondente:

Nome

Formacao:

Funcao na empresa:

Tempo de servico na empresa:

2. Competitividade na Vitivinicultura:

2.1 Quais sao os principais produtos fabricados pela vinicola?

2.2 Tomando como base os ultimos 5 anos, qual a quantidade de produtos fabricados
pela vinicola?

2.3 Quais as dificuldades encontradas pela vinicola para a comercializa¢ao de produtos
fabricados a partir de processos sustentaveis como, por exemplo, o vinho orgénico?

2.4 Qual é a aceitagao destes produtos no mercado?

2.5 Quais os ganhos financeiros, mercadolégicos, que a vinicola tem a partir da
comercializacdo de produtos sustentaveis? E com relagdo aos outros produtos
fabricados a partir de processos tradicionais? Como sao aferidos estes ganhos?

2.6 A vinicola entende que o fato de desenvolver préaticas de sustentabilidade em seus
processos se reverte em vantagens competitivas face aos seus clientes? E aos
concorrentes?

2.7 Cite algumas praticas realizadas que fazem com que a empresa ganhe rentabilidade
e outras que poderiam ser realizadas, sendo que a ndo concretiza¢ao destas fazem
com que a empresa perca rentabilidade em seu segmento.

3. Sustentabilidade em processos Vitivinicolas:
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3.1 Quais as principais motivacdes que levaram este empreendimento a implantar
praticas sustentaveis em seus processos?

3.2 Explique os principais limitadores encontrados pela vinicola para a implantacdo

de praticas de sustentabilidade.

3.3 Como a vinicola avalia a aceitagao dos clientes no que tange os produtos fabricados
a partir de processos sustentaveis?

3.4 Quais sao as principais praticas de sustentabilidade implantadas por esta vinicola?

3.5 Avinicola possui projetos para a implantagao de outras praticas de sustentabilidade?
Quais?

3.6 Considerando as dimensdes: ambiental, social e econémica da sustentabilidade é
possivel afirmar que a vinicola atua diretamente com praticas de sustentabilidade
de modo a contemplar o tripé da sustentabilidade? De que forma?

3.7 A empresa possui certificagdes? Quais?

4. Enoturismo

4.1 Como sao realizadas as atividades enoturisticas desenvolvidas pela vinicola?

4.2 Qual a quantidade de visitantes recebidos pela vinicola tomando como base o ano
de 20177

4.3 Existem registros das visitas destes consumidores? Como sao feitos?

4.4 Quais as principais motivagdes que trazem visitantes para conhecer a vinicola?

4.5 Os visitantes tém conhecimento das praticas de sustentabilidade desenvolvidas pela
vinicola? Como tomam conhecimento?

4.6 Como as praticas de sustentabilidade sao percebidas pelos clientes que visitam a
vinicola?

4.7 Quais os principais beneficios identificados pela vinicola por ocasido da realizagao
de atividades enoturisticas?

4.8 Cite os principais limitadores para a implantagdo de atividades enoturisticas na
vinicola.

4.9 Qual o percentual de vendas efetivadas nas lojas de varejo das vinicolas a partir

das visitas realizadas?

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
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APENDICE 2: Protocolo de pesquisa tipo 2

PROTOCOLO DE PESQUISA TIPO 2

UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS — UNISINOS
PROGRAMA DE POS GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUGAO E SISTEMAS -
NIVEL: DOUTORADO.

Titulo do Trabalho: Contribuicdo das praticas de sustentabilidade para a competitividade
do enoturismo no setor vitivinicola: Um estudo em regides do Estado do Rio Grande do Sul
— Brasil.

Linha de Pesquisa: Planejamento e Gestao da Competitividade

Doutorando: Fabricio Silva Barbosa

Orientador: Prof. Dr. Miguel Afonso Sellitto

Protocolo de pesquisa tipo (2): Consumidores

O (a) senhor (a) esta sendo convidado (a) a participar da pesquisa intitulada “Contribuicéo
das préticas de sustentabilidade para a competitividade do enoturismo no setor vitivinicola:
um estudo em regides do Estado do Rio Grande do Sul — Brasil”. Esta pesquisa é parte
integrante da tese de doutorado desenvolvida no Programa de Pds-Graduagdo em
Engenharia de Produgéo e Sistemas da Universidade do Vale do Rio dos Sinos, orientada
pelo professor Dr. Miguel Afonso Sellitto.

A presente tese tem como objetivo investigar se e como a implantagao de praticas de gestao
sustentaveis contribui para o fomento da competitividade do enoturismo em regides
vitivinicolas localizadas no Estado do Rio Grande do Sul, Brasil. A partir da andlise dos
dados obtidos nesta entrevista sera possivel identificar ¢se as praticas de sustentabilidade
implantadas por esta vinicola contribuem para o aumento da competitividade da atividade
enoturistica na regiao na qual a vinicola se encontra localizada.

Salientamos a finalidade exclusivamente académica dos dados obtidos nesta entrevista,
que serdo analisados e interpretados pelos pesquisadores acima identificados.

1. Dados de identificacao do respondente
1.1 Género

a) ( ) Masculino

b) ( ) Feminino

c) ( )Outro

1.2 Qual é seu grau de escolaridade?

a) ( ) Ensino fundamental incompleto

b) ( ) Ensino fundamental completo

c) ( ) Ensino médio incompleto

d) ( ) Ensino médio completo

e) ( ) Ensino superior incompleto

f) () Ensino superior completo

g) ( ) Pés-graduagéo (especializagao, mestrado ou doutorado)

1.3 Qual é sua renda familiar mensal?




196

a) ( ) Semrenda

b) ( ) Até 2 salarios minimos (até R$ 1.874,00)

c) ( ) Entre 3 e 5 salarios minimos (entre R$ 2.811,00 e R$ 4.685,00)

d) ( ) Entre 6 e 8 salarios minimos (entre R$ 5.622,00 e R$ 7.296,00)

e) ( ) Entre 9 e 11 salarios minimos (entre R$ 8.433,00 e R$ 10.307,00)

f) () Entre 12 e 14 salarios minimos (entre R$ 11.244,00 e R$ 13.118,00)
g) ( ) Acimade 15 salarios minimos (acima de R$ 14.055,00)

1.6 De que regiao vocé procede?

) Norte

) Sul

) Nordeste
) Centro-oeste

) Sudeste

) Internacional - identificar:

O OO0 T
~— — — — ~—
A~~~ A~~~

2. Competitividade na Vitivinicultura

2.1 Em qual destes locais vocé costuma adquirir vinhos? Atribuir uma escala de 1 a
indicando o local menos comum (1) até o local mais comum (5) de compra do vinho.

a) ( ) Vinicolas

b) ( ) Lojas especializadas
c) ( ) Supermercados

d) ( ) Internet

) ()

e Feiras/Eventos

2.2 Quais critérios voceé utiliza no momento da compra do vinho? (Atribuir uma escala de

1 a 8, sendo 1 o critério de menor importancia para o atributo e 8 o critério de maior

importancia).

a) ( )Preco

b) ( ) Tipo de vinho (de mesa, fino, espumante, etc.)

c) ( ) Tipo da uva (Merlot, Cabernet Sauvignon, Tanat, etc.)

d) ( ) Pais/Regiao de origem

e) ( ) Marca

f) () Ano de safra

g) ( ) Teor alcoodlico

h) ( ) Processos sustentaveis utilizados na produgéao dos vinhos

2.3 Com relacao aos processos de producao de vinhos, vocé costuma consumir vinhos:

c) ( ) Produzidos através de processos convencionais
d) ( ) Organicos (vinhos produzidos sem a utilizacdo de produtos quimicos).

3 Sustentabilidade na Vitivinicultura

3.1 Por qual motivo (ou por quais motivos) vocé consome vinhos produzidos a partir de
processos sustentaveis? (Atribuir uma escala de 1 a 5, sendo 1 o critério de menor

importancia para o atributo e 5 o critério de maior importancia).

a) ( ) Por motivos relacionados ao bem-estar e a saude

3,
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)

b) ( ) Porque sdo produtos da moda

c) ( ) Porstatus

d) () Porque representam compromisso com 0 meio ambiente, com as pessoas
e com o bem-estar da comunidade.

e) () Porque possuem qualidade superior aos vinhos produzidos em processos
convencionais

f) () Nenhuma das alternativas acima.

3.2 O que vocé considera como principal limitador para aquisicao de vinhos fabricados
a partir de processos sustentaveis? (Atribuir uma escala de 1 a 5, sendo 1 o critério de
menor importancia para o atributo e 5 o critério de maior importancia).

) Disponibilidade dos produtos no mercado
) Preco
) Informagdes sobre 0s processos de fabricacdo do produto
) Falta de variedade no mix de produtos
) Nenhuma das alternativas acima
ustificar:

3.4 Quais produtos fabricados por vinicolas a partir de praticas de sustentabilidade vocé
costuma consumir?

) Vinhos

) Sucos

) Geleias, doces e compotas

) Nenhuma das respostas anteriores.

3.5 Das praticas de sustentabilidade abaixo, escolha aquela(s) que considera como
maior agregadora de valor as empresas do segmento vitivinicola. (Atribuir uma escala
de 1 a9, sendo 1 o critério de menor importancia para o atributo e 9 o critério de maior
importancia).

) Manejo de solo

) Reaproveitamento e reutilizacdo da agua

) Fontes alternativas de energia

) Cultura organica

) Reducgao do uso de produtos quimicos na producio de uvas
)

)

)

)

~— — — ~— —

Tratamento de efluentes
Tratamento de residuos soélidos
Cooperativismo

Enoturismo

383@ OO0 T

=
e e e N

3.6 No processo de decisao sobre qual vinhedo visitar:

a) () Escolheria sem pensar um vinhedo sustentavel em detrimento de um vinhedo
convencional.

b) ( ) Nao consideraria a sustentabilidade em minha decisao.

c) ( ) Avaliaria, além do critério de sustentabilidade, outras variaveis como a
infraestrutura da empresa, marca e seus produtos.

4 Enoturismo
4.1 Vocé considera o Turismo do Vinho uma importante atividade econémica no

processo de desenvolvimento econdmico e regional das localidades onde se encontram
sediadas as vinicolas?
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a) ( ) Muito importante
b) ( ) Importante

c) () Intermediario

d) ( ) Pouco importante

4.2 Como vocé costuma realizar suas viagens enoturisticas?

a) ( ) De carro, sozinho

b) ( ) De carro, com a familia

c) () Sozinho, sem o auxilio de agentes de viagens e operadores de turismo

d) () Sozinho, com auxilio de agentes de viagens e operadores de turismo

e) () Com afamilia, sem o auxilio de agentes de viagens e operadores de turismo
f) () Com afamilia, com o auxilio de agentes de viagens e operadores de turismo
g) ( ) Em excursées

4.3 Com que frequéncia vocé consome vinhos?

a) ( ) Nunca

b) ( )2a3vezes por semana

c) ( )4 oumais vezes por semana
d) ( ) Uma vez por més ou menos
e) () 2a4vezes por més

4.4 Quais as principais motivagdes buscadas por vocé durante as visitagoes realizadas nas
vinicolas? (Atribuir uma escala de 1 a 9, sendo 1 o critério de menor importancia para o

atributo e 9 o critério de maior importancia).

) Degustacao de vinhos e sucos

) Envolvimento com a cultura e com as tradi¢coes locais

) Participar de festivais de vinhos

) Adquirir informagdes acerca dos processos de fabricagcdo dos vinhos
) Visitar vinhedos
)
)
)
)

~— ~— ~— ~— ~—

Experiéncia de envolvimento com a comunidade local
Participar de banquetes tematicos

Colher uvas

Comprar vinhos diretamente do produtor

e o0Tw

~

~
e e e e e e e e

4.5 Vocé costuma adquirir produtos nas lojas de varejo das vinicolas?

( ) muitas vezes ( ) algumas vezes ( ) intermediario ( ) poucas vezes ( ) nunca

4.6 Quais destes servicos vocé costuma consumir durante suas visitas as vinicolas?

(Podem sem marcadas quantas alternativas julgar necessarias).

a) ( ) Hotéis

b) ( ) Pousadas

c) ( ) Restaurantes

d) ( ) Lojas de souvenirs
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e) ( ) Queijarias

f) () Lanchonetes

g) ( ) Agéncias de viagens
h) ( ) Locadoras de carros

4.7 Quais os principais limitadores para desenvolvimento do Enoturismo? (Atribuir uma
escala de 1 a 6, sendo 1 o critério de menor importancia para o atributo e 6 o critério de
maior importancia).

a) ( ) Infraestrutura de acesso

b) ( ) Distancia dos empreendimentos dos grandes centros

c) ( ) Falta de qualificagéo dos profissionais que atuam no segmento
d) ( ) Falta de infraestrutura turistica nas localidades

) (

e ) Falta de divulgacao das atividades oferecidas pelo empreendimento

() Outro: JUSHIfICAr.....cceiieeeeecceieeee e

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).
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