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Resumo

Os Vales da Uva Goethe s@ao uma regido produtora de Uva e Vinho localizada no Sul de Santa Catarina,
compreendendo oito municipios. Em 2012, essa produgédo conquistou o registro de Indicacdo de Procedéncia
Vales da Uva Goethe. Diante do exposto, o presente estudo objetivou identificar a visao do setor supermercadista
em relagao aos vinhos produzidos com o registro de Indicacédo de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe na cidade
de Criciima — SC. Metodologicamente, esta pesquisa caracterizou-se como descritiva quanto aos fins e de campo
quanto aos meios de investigacdo. A populacao-alvo foi delimitada pelos supermercados da cidade de Criciima —
SC, caracterizadas pelos sommeliers ou responsaveis pela compra de vinhos do estabelecimento. Verificou-se que
os sommeliers sabem o que é Indicacdo Geogréfica, ao contrério dos consumidores. Os vinhos e espumantes dos
Vales da Uva Goethe sdo comercializados em 50% dos supermercados. Apesar de o consumo de vinhos nacionais
crescer, o consumidor tem preferéncia pelos importados, principalmente os chilenos.

Palavras-chaves: Comportamento do Consumidor. Supermercados. Indicacao Geogréfica.

Abstract

The Vales da Uva Goethe is a Grape and Wine producing region located in the south of Santa Catarina, comprising
eight municipalities. In 2012, he won the Indicacao de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe. The present study
aimed to identify the vision of the supermarket sector in relation to the wines produced with the record of Indication
of Origin of Goethe Grapes in the city of Criciima - SC. Methodologically, it was characterized as a descriptive
research, regarding the ends and field research as to the means of investigation. The target population was delimited
by the supermarkets of the city of Criciima-SC, characterized by sommeliers or responsible for buying wines from
the establishment. It has been found that sommeliers know what Geographical Indication is, unlike consumers. The
wines and sparkling wines of the Goethe Grape Vales are sold in 50% of the supermarkets. Although the consumption
of national wines grows, the consumer has preference for the imported ones, mainly the chileans.
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1 Introducéo

De acordo com o Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN, 2017b), o consumo per capita de
vinho no Brasil representa um dos maiores mercados inexplorados para os vinhos, possuindo
apenas 2,56 litros per capita em 2015, enquanto em outros paises, como a Franca, ha um con-
sumo de 52,23 litros per capita. Portugal tem um consumo de 48,17 litros per capita e a Italia
tem um consumo de 46,51 litros per capita. Esse relatério apresenta, também, que os vinhos
produzidos nacionalmente continuaram a dominar o mercado brasileiro, embora ainda exista
um grupo grande de consumidores que acreditam que os vinhos importados sao superiores.
No entanto, esse paradigma tem sido quebrado quando se percebe o sucesso que fazem as
espumantes das marcas brasileiras.

Nos ultimos trés anos, o consumo de vinhos finos teve um elevado crescimento, chegando
a 71%, enquanto os comuns tiveram aumento de 23%, isso pode ter se caracterizado pelo fato

de as classes sociais no Brasil terem ascendido, decorrente de uma economia mais estabilizada
(TERROIRS, 2016).

O Estado de Santa Catarina aparece como o sexto maior produtor de uva do Brasil, atras
dos Estados do Rio Grande do Sul, Sao Paulo, Pernambuco, Parana e Bahia, respectivamente.

A producao estadual de vinhos e de suco de uva somou, em 2010, um total de 13,5 milhoes
de litros (DUARTE, 2013).

O municipio de Urussanga, no Sul de Santa Catarina, é conhecido como a Capital Ca-
tarinense do Bom Vinho. Essa regido viveu seu auge na década de 1940. Entretanto, com o
advento da mineracao muitos vitivinicultores deixaram de seguir no ramo para se dedicar ao
trabalho nas minas de carvao em razao dos salarios mais atraentes nas minas e da promessa
de aposentadoria ap6s 15 anos (VIEIRA; WATANABE, BRUCH, 2012). Dessa forma, muitas
vinicolas de Urussanga fecharem suas portas.

Urussanga produzia nessa época um vinho branco que era chamado de Vinho Branco de
Urussanga, que, na verdade, era o vinho da uva Goethe. Segundo Vieira, Watanabe e Bruch
(2012), os vinhos brancos de Urussanga fizeram sucesso ao longo do tempo, e um dos apre-
ciadores desse vinho foi o presidente brasileiro Gettlio Vargas, que, além de indicar o vinho
como o vinho oficial do Palacio do Catete a época, em 1945, autorizou a instalagdo de uma
estacao de enologia na regiao.

Os vinhos e espumantes da uva Goethe receberam o registro da Indicacao de Procedén-
cia dos Vales da Uva Goethe, conforme consta na Revista de Propriedade Industrial n. 2.145,
de 14 de fevereiro de 2012, na forma de signo nominativo, para vinho branco seco, suave ou
demi-sec, leve branco seco, suave ou demi-sec, vinho espumante brut ou demi-sec obtidos pelo
método “Champenoise” e pelo método “Charmat”’, vinho licoroso. Compreende a seguinte
area delimitada: Vales da Uva Goethe, localizada entre as encostas da Serra Geral e o litoral
sul catarinense nas Bacias do Rio Urussanga e Rio Tubarao, compreendendo os municipios de
Urussanga, Pedras Grandes, Cocal do Sul, Morro da Fumaca, Treze de Maio, Orleans, Nova
Veneza e Icara no Estado de Santa Catarina, Brasil (VIEIRA; WATANABE; BRUCH, 2012).

Hansen e Rossi (2008), em estudo realizado, verificaram que a distribuicao de vinhos no
Brasil ocorre principalmente pelos supermercados e que, por nao possuir barreiras de entrada,
os vinhos importados competem diretamente com os vinhos nacionais.
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Apesar de existirem lojas especializadas, os vinhos ainda sao muito comercializados em
supermercados, embora sejam um importante canal de distribuicdo de produtos.

Diante do que foi exposto, ressalta-se que o estudo tem por objetivo identificar qual a visao
do setor supermercadista em relacao aos produtos com registro da Indicacao de Procedéncia
dos Vales da Uva Goethe na cidade de Criciima — SC.

1.1 Segmentagdo e Posicionamento de Mercado

Smith (1956) compara a diferenciacao de produto com a segmentacao de mercado, e a
sua analise esta baseada no desenvolvimento pelo olhar da procura do mercado. A partir desse
cenario, ha a necessidade de realizar ajustes para oferecimento do produto nos mercados e dos
esforcos de marketing para conquistar os consumidores. O autor defende também a importancia
do aparecimento da segmentagédo como uma estratégia, partindo de um mercado heterogéneo,
caracterizado por diferentes necessidades de consumidores que sao catalogadas como pequenos
mercados homogéneos numa resposta as multiplas preferéncias de produtos (SMITH, 2016).

Para Lamb, Hair Jr. e McDaniel (2004), a segmentacao de mercado é uma estratégia mui-
to interessante para as empresas, pois os consumidores possuem preferencias diferenciadas e
agrupar um grupo de compradores com as mesmas caracteristicas é muito importante. Tavares,
Afonso e Locatelli (2011) orientam que segmentar um mercado traz algumas utilidades préaticas,
como: em qual segmento a empresa deve focar e a identificacao das possibilidades de mercado.

Portanto, pode ser inferido que as vantagens da segmentacao do mercado, da a possibi-
lidade para as empresas, além de perceber o mercado sob o olhar do cliente. No entanto, ao
mesmo tempo, também pode explorar seus pontos fortes, selecionar melhor os seus segmentos
compativeis com a sua estrutura. E, ainda pode desenvolver estratégias diante das exigéncias do
mercado e identificar as suas lacunas que oferecem oportunidades para o langamento de novos
produtos. Dessa forma, identificando o perfil do segmento de mercado, é possivel comunicar-se
com o consumidor que se encaixa em um determinado perfil de consumo.

Apbs definido o mercado em que ird atuar, a empresa precisa decidir qual o posicionamento
adotara para os seus produtos.

Kotler (1998) define posicionamento de mercado como a forma com a qual o produto é
definido pelos seus consumidores, quanto aos seus atributos mais importantes. E um comple-
X0 grupo de percepcoes, impressoes e sentimentos dos consumidores sobre um produto com
relacdo aos produtos concorrentes.

Kotler e Keller (2006) destacam que o posicionamento de um produto nao é o que a em-
presa faz com ele, mas sim o que o produto faz na mente do cliente potencial. As disparidades
e as afinidades entre as marcas devem ser definidas para se criar um posicionamento entre elas.

1.1.1 Comportamento do Consumidor

Compreender o comportamento do consumidor é importante para as empresas, a fim de
identificar quem participa do processo de decisao de compra e quem influéncia nessa decisao,
identificando culturas, valores, crencas e desejos que influenciam na decisao (KOTLER, 1998).

314 Cadernos de Prospeccéo — Salvador, v. 14, n. 1, p. 312-329, marco, 2021



Viséo do Setor Supermercadista em Relacdo aos Produtos com Registro da Indicagéo de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe

Para Las Casas (2005), num processo de compra mais complexo, o consumidor leva mais
tempo para adquirir o produto, ja que ele leva em consideracao alguns aspectos, como qua-
lidade, comparativo de precos e ofertas de mercado, para decidir se realmente o produto ira
trazer os beneficios percebidos.

E, existem alguns estagios no momento da decisdao de compra, entre eles: reconhecimento
da necessidade, busca de informacéao, avaliacao das alternativas, decisao de compra, compor-
tamento pds-compra.

No reconhecimento da necessidade, o consumidor ira avaliar se realmente o produto que
ele deseja é necessario ou se é um estimulo causado por uma propaganda, por exemplo.

A busca por informacao trata de informar sobre as caracteristicas dos produtos que o con-
sumidor deseja ou necessita.

Apos essas duas etapas, o consumidor iré avaliar, conforme suas informacoes, as alternativas
entre os produtos que ele deseja ou necessita e decidir aquele que ira satisfazé-lo.

E o comportamento pds-compra esta ligado a expectativa que o consumidor criou em
relacao ao produto ou servigo. Por exemplo, se ele criou uma expectativa baixa em relagao a
um carro usado que teve um 6timo desempenho, sua expectativa sera superada (KOTLER,;

KELLER, 2006).

1.1.2 A Percepg¢éo do Consumidor com Relagéo ao Preco Pago pelo Produto e a
Agregacdo de Valor

Conforme pondera Passerini (2011), a agregacao de valor é um balizador de diferenciacao
do produto no mercado, seja por meio de um aumento na matéria-prima, a qualidade na pro-
ducao, as inovagoes tecnoldgicas sejam pelas demais vantagens do produto em si.

Agrega-se valor a um produto quando se consegue chamar a atencao de um conjunto
de consumidores, e isso pode ser alcancado de diversas formas, como: a) diversidade — existe
inimeras maneiras de se oferecer um produto: pela cor, modelo, formas e quantidades e, cer-
tamente, algumas dessas opgdes agradardao o consumidor; b) Imagem — hé a necessidade de
saber associar a imagem do produto ao publico especifico, fazendo com que os consumidores
olhem com bons olhos o que querem adquirir; ¢) Ecologia — produtos que utilizam matérias
reciclaveis e utilizam processos ambientalmente corretos tém despertado interesse diferenciado
nos consumidores; d) Garantia estendida — nesse caso, ha uma seguranca presumida na hora da
compra, fazendo com que mais consumidores paguem por esse servico para minimizar o risco
de prejuizos em decorréncia de defeitos de produtos (COELHO; FOLLMANN; RODRIGUEZ,
2008).

Segundo Véazquez (2007), esse tipo de comunicacao é uma forma eficaz de diferenciagao
para fidelizar o pablico, ja que, no setor empresarial, hoje se manifesta uma preocupacao em
gerenciar as emogoes de maneira adequada.

O valor percebido pelo cliente esta diretamente relacionado com a percepcao que ele tem
do produto. A sua utilidade é importante, mas a sensacao de estar comprando algo que va di-
ferencia-lo das outras pessoas e, principalmente, de poder obté-lo no momento em que decidir
compra-lo, a um preco compativel, faz toda a diferenca (COELHO; FOLLMANN; RODRIGUEZ,
2008).
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Para Ribeiro (2005), os consumidores costumam escolher produtos que lhes oferecem maior
valor. Portanto, para manter os clientes e conquistar os novos, é imperativo compreender as suas
necessidades e os processos de compra de uma maneira mais eficaz do que os concorrentes
no mercado.

1.2 Potencial de Mercado

Economicamente falando, sequndo Pindyck e Rubinfeld (2016), o mercado é divido em dois
grandes grupos, que sao os compradores e os vendedores. Os compradores sao os consumidores
que adquirem bens e servicos e as empresas que adquirem matérias-primas, mao de obra para
producao de bens e servicos. Ja no grupo dos vendedores se enquadram os trabalhadores que
vendem sua mao de obra, os proprietarios de recursos.

Dessa forma, Pindyck e Rubinfeld (2016, p. 8) concluem que: “[...] um mercado é, por-
tanto, um grupo de compradores e vendedores, que por meio de suas interacoes efetivas ou
potenciais, determinam o preco de um produto”.

Para um produto permanecer no mercado, ele precisa atender as necessidades dos clientes.
Os concorrentes e os consumidores encontram-se em constante mutagéao, ou melhor, mudancas,
exigindo, dessa forma, estratégias de posicionamento de mercado para se diferenciarem de seus
concorrentes. Essa distincao tende a estimular aqueles que conseguem se adequar melhor as
necessidades dos clientes e, consequentemente, podem se manter pelo maior tempo possivel
no mercado (REIS, 2007).

1.3 Mercado de Vinhos

O mercado de vinhos vem enfrentando modificacoes ao longo dos anos. Até a década de
1980 ocorri um declinio no consumo de vinhos e esse declinio teria se acentuado ainda até
meados da década de 1990 (SATO; ANGELO, 2007). Diante desse cenario, como apontam
Protas, Camargo e Melo (2013), foi a partir da década de 1980 que as vinicolas, principal-
mente as localizadas no sul do Brasil, deram inicio a um intenso investimento em tecnologia e
em inovacoes para a producao de uvas europeias, além disso, também iniciaram processos de
vinificacdo modernos comparados aos paises de primeiro mundo. Tal fato tem contribuido de
forma gradativa para a melhor qualidade do vinho nacional nas Gltimas décadas.

Teruchkin (2003) ressalta que a mudanca no mercado de vinho até a década de 1990 po-
deria estar condicionada a questao da oferta e da demanda. Para o autor, uma das principais
mudancas ocorridas nesse periodo pode ser em funcao da reducao do consumo de vinhos
comuns nos principais paises consumidores do produto, abrindo espaco, dessa forma, para o
consumo de vinhos finos (TERUCHKIN, 2003).

Em estudo realizado no mercado do Distrito Federal, por meio de aplicacao de questio-
néarios, observou-se que as indicacoes geograficas sao um fator de diferenciacao de produto,
agregando valor aos vinhos. Nessa pesquisa, foi identificado que 57% dos consumidores estariam
dispostos a pagar valores mais altos por vinhos que contivessem o selo de indicacao geogréfica.
Em resposta a essa oportunidade de mercado, as vinicolas brasileiras tém procurado investir
em registros de indicagbes geograficas como um instrumento de qualidade para o consumidor.
A partir desse cenario, algumas vinicolas nacionais tomaram iniciativas nesse sentido (GLASS;

CASTRO, 2009).
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1.4 IndicacGo Geogréfica

A Organizacao das Nagdes Unidas para a Agricultura e a Alimentagao (FAO, 2010) define
a Indicacao Geogréfica (IG) como o nome de um lugar, ou pais, que identifica um produto cuja
qualidade, reputagao ou outras caracteristicas séo imputaveis a sua origem. Dessa forma, se-
gundo a organizacao, a IG sinaliza aos consumidores que os produtos com esse registro exibem
caracteristicas especiais devido a sua origem geogréafica (FAO, 2010).

Segundo o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI, 2017), “[...] a Indicagao
Geogréfica (IG) é usada para identificar a origem de produtos ou servicos quando o local te-
nha se tornado conhecido ou quando determinada caracteristica ou qualidade do produto ou
servico se deve a sua origem”.

No Brasil, a IG possui duas classificagoes: indicacao de procedéncia e denominacao de
origem. A indicagao de procedéncia refere-se ao nome do local que se tornou conhecido por
produzir, extrair ou fabricar determinado produto ou prestar determinado servigo. Ja a deno-
minacao de origem refere-se ao nome do local que passou a designar produtos ou servicos,
cujas qualidades ou caracteristicas podem ser atribuidas a sua origem geografica (INPI, 2015).

Oliveira e Wehrmann (2013) destacam que as IGs podem ser concebidas como uma
ferramenta de desenvolvimento econémico e de politica agricola para aprimorar meios de
desenvolvimento sustentavel da agricultura e do extrativismo vegetal, com vistas a geracao de
emprego e renda e para a fixacdo do homem no campo.

De acordo com a Associacao dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos
(APROVALE, 2017), estas sao algumas repercussoes de carater mercadolégico que aconteceram
na Regido do Vale dos Vinhedos apds a concesséao do registro de IG: a) o aumento do valor
agregado dos produtos e/ou a geracao de maior facilidade de colocagcao no mercado, sendo
assim, os produtos ficam menos sujeitos a concorréncia com outros produtos de preco e qua-
lidade inferiores; b) a melhora do produto, tornando mais estavel a sua demanda, pois gera
confianga no consumidor, que, sob a etiqueta da indicacao geografica, sabe que vai encontrar
um produto de qualidade e com caracteristicas regionais; c) a possibilidade de o consumidor
identificar perfeitamente o produto entre outros, inclusive de precos inferiores; d) a oportuni-
dade de criar mecanismos legais contra fraudes e usurpacoes, facilitando a agado contra o uso
indevido da indicagao geogréfica.

1.5 Vales da Uva Goethe

Os Vales da Uva Goethe estao localizados entre as encostas da Serra Geral e o litoral sul
catarinense nas Bacias do Rio Urussanga e do Rio Tubardo. Compreende os municipios de
Urussanga, Pedras Grandes, Cocal do Sul, Morro da Fumaca, Treze de Maio, Orleans, Nova
Veneza e Icara no Estado de Santa Catarina, Brasil (VALES DA UVA GOETHE, 2013).

Quando os primeiros imigrantes italianos chegaram para colonizar a cidade de Urussanga,
eles trouxeram algumas variedades de uvas europeias, porém, elas nao se adaptaram ao solo
e ao clima do local. Diante desse cenario, foram realizadas varias tentativas de plantio de uvas
americanas e a variedade Goethe foi a que acabou se adaptando melhor a regiao (VIEIRA;
WATANABE; BRUCH, 2012).
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Como a variedade Goethe se adaptou muito bem a regiao de Urussanga, a atividade da
vitivinicultura cresceu, aumentando a producao e, consequentemente, a comercializacao dos
vinhos, chegando até a ser servido no Palacio do Catete, sede do governo de Gettlio Vargas
no Rio de Janeiro, como vinho oficial (VALES DA UVA GOETHE, 2013). Segundo Velloso
(2008), foram estabelecidos oito vinicolas em Urussanga, com a maior producao de vinho no
estado a época, recebendo o titulo de capital catarinense do vinho. Com a ideia de fortalecer
a producao do vinho e da uva Goethe em Urussanga, foi criada, em 2005, a Associacao dos
Produtores da Uva e do Vinho Goethe (VALES DA UVA GOETHE, 2013).

Com auxilio do Servico Brasileiro de Apoio as Micros e Pequenas Empresas (SEBRAE), a
Empresa de Pesquisa Agropecuéria e Extensao Rural de Santa Catarina (EPAGRI) e a Univer-
sidade Federal de Santa Catarina (UFSC) elaboram um dossié com os dados para solicitagao
do registo de indicacao geogréfica junto ao Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI)

(VELLOSO, 2008).

Como apontam Vieira e Pellin (2015), a Indicacao de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe
(IPVUG) foi concedida em 2012, foi o primeiro registro para o Estado de Santa Catarina até
os dias atuais, publicado na Revista de Propriedade Industrial do INPI, sob n. 2.145, em 14 de
fevereiro (VIEIRA; WATANABE, BRUCH, 2012).

1.6 Setor Supermercadista

A notoriedade do setor supermercadistas esta se tornando cada vez mais representativo na
economia brasileira. O setor supermercadista brasileiro registrou faturamento de R$ 338,7 bilhoes
em 2016, um crescimento nominal de 7,1% na comparacao com 2015. O resultado registrado
em 2016 pelo setor representa 5,4% do Produto Interno Bruto (PIB) no Brasil (ABRAS, 2017).

Pacheco (2017) ressalta que a cidade de Criciima é historicamente um polo regional de
Santa Catarina em relacao ao empreendedorismo e ao desenvolvimento de empresas varejistas
supermercadistas com relevancia e sucesso, tanto no ambito estadual como nacional. Possui
duas grandes redes supermercadistas entre as demais instaladas na cidade e regiao de tamanho
e importancia relevantes que estao entre as 25 maiores empresas do setor do pais. Em Santa
Catarina, o setor supermercadista emprega mais de 75 mil funcionarios, possuindo mais de
2.200 estabelecimentos comerciais. Em 2016, o setor teve um aumento de 1,14% nas vendas,
estando acima da inflacdo, de acordo com dados da Associacao Catarinense de Supermerca-
dos (ACATS, 2017). Pacheco (2017) destaca que a poténcia desse setor é fonte de geracao de
emprego, renda e de desenvolvimento das regides onde estao inseridos.

2 Procedimentos Metodolégicos

Quanto aos fins, a presente pesquisa se caracteriza como descritiva. Na pesquisa foi utili-
zado esse método por meio do levantamento de dados junto ao sommelier ou ao funcionario
responsavel pelo setor de vinhos dos supermercados estudados na regiao de Cricitma — SC.
Com propésito de verificar qual a aceitacao dos supermercados em relagao a venda de vinhos
Goethe com o registro de IG da regidao delimitada da Indicacao de Procedéncia dos Vales da
Uva Goethe. Quanto aos meios de investigagao, foi utilizada a pesquisa de campo de forma que
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foi realizada a aplicacao de questionéario estruturado, via Google Docs, com o sommelier ou o
funcionéario responsavel pelo setor de vinhos dos supermercados de Criciima — SC.

Foi selecionada a cidade de Criciima — SC por ser a maior cidade préxima a regiao deli-
mitada da Indicacdo de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe, com aproximadamente 211 mil
habitantes. A cidade também é sede de trés dos 25 maiores supermercados do Estado de Santa
Catarina. Dessa forma, o questionério foi enviado para seis supermercados de Criciitma em
decorréncia da acessibilidade. Desses seis estabelecimentos, somente quatro responderam. Para
o presente estudo, foi utilizada a abordagem qualitativa para se atingir o objetivo de identificar
a aceitacao dos vinhos produzidos com o selo de Indicacao de Procedéncia dos Vales da Uva
Goethe pelo setor supermercadista na cidade de Criciima — SC.

3 Andlise dos Dados: percepcdo do comportamento do
consumidor referente a indicacdo geografica

O primeiro ponto a ser analisado na pesquisa foi identificar o conhecimento do sommelier
ou do funcionario do setor de vinho do supermercado em relagéo a Indicagao Geogréfica e a
percepcao que ele possui sobre seu consumidor. Portanto, a primeira pergunta identificou se
o sommelier conhece o conceito de Indicacao Geogréfica. Foi possivel perceber que todos os
sommeliers mostraram conhecimento sobre o conceito do que é uma Indicagdo Geogréfica.
Esse fato corrobora com a pesquisa realizada pelo Ibravin (2008), a qual identifica que um dos
principais fatores que influenciam o consumidor na escolha de um vinho é o sommelier. Por-
tando, o sommelier, ou o funcionario do setor do vinho, ter conhecimento do que é uma IG é
fundamental para que o consumidor possa optar por esse tipo de vinho.

A segunda pergunta foi se 0 sommelier possui a percepcao de que o seu consumidor também
tenha esse conhecimento. A partir dos dados da pesquisa, pode-se perceber que, na percepcao
do sommelier dos supermercados, a maior parte dos consumidores de Criciima (75%) nao
possui o conhecimento do que é uma Indicacao Geogréfica. Constatou-se que apenas 25%
tém conhecimento do que é uma IG.

Esse fato se confirma com o que Maiorki e Dallabrida (2015) apontam ao dizerem que o
maior problema nas relagbes de consumo esta no aspecto de que o consumidor brasileiro tem
pouca informacao sobre o que significa um produto ter registro de uma IG e, principalmente,
que esses produtos sao controlados a partir de normas estabelecidas pelo Conselho Regulador,
dispostas no Manual de Uso (algumas IGs podem denominar de Caderno de Uso).

3.1 Comercializacéo de Vinhos e Espumantes com Indicacdo Geografica

O segundo ponto analisado na pesquisa foi identificar se os supermercados pesquisados
comercializam vinhos e espumantes com Indicacao Geografica, quais sdo, quanto isso represen-
ta do total do volume de compra de vinhos e se possui vinhos e espumantes da Indicacao de
Procedéncia Vales da Uva Goethe. Percebeu-se que todos os supermercados possuem vinhos
com registro de Indicacdo Geogréfica nos seus estabelecimentos. Assim como em outros seg-
mentos alimentares, os supermercados se tornaram um componente central da cadeia de valor,
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contribuindo para redefinir as tendéncias de consumo e de producao. Nierdele (2011) aponta
em seus estudos que 65% dos consumidores compram vinhos nos supermercados.

Uma vez que na primeira questao foi constatado que os supermercados comercializam vi-
nhos e espumantes com registro de Indicacao Geografica, a préxima pergunta buscou identificar
quais sao as IGs comercializadas.

Grafico 1 - IGS comercializadas

= Vale dos Vinhedos

= Pinto Bandeira

= Monte Belo
Farroupilha

m Altos Montes

®m Vales da Uva Goethe
0%0% ——0% 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Pelos dados do Gréfico 1, verifica-se que, das sete Indicagoes Geogréficas existentes no
Brasil, os supermercados comercializam somente duas: vinhos do Vale dos Vinhedos (Indicacao
Geografica no Estado do Rio Grande do Sul) e da catarinense vinhos dos Vales da Uva Goethe
(Indicacao Geogréfica do Estado de Santa Catarina). De acordo com dados da Universoagro
(2014), aproximadamente 65% do vinho produzido pela Indicacao de Procedéncia dos Vales da
Uva Goethe sao comercializados em Santa Catarina. Ainda, nota-se que, na maior parte dessa
porcentagem, as vendas ocorrem nas préprias vinicolas, diretamente para os consumidores, e
uma pequena parte em redes de supermercados.

Os Vales dos Vinhedos em decorréncia de ser a primeira IG brasileira (inclusive a do setor
dos vinhos) ja possuem maior experiéncia na questao de comercializacao de seus produtos e
buscam por novos mercados, com marcas ja consolidadas no mercado nacional e internacional.
Possuem cerca de 30 vinicolas e 41 empreendimentos voltados a cultura do vinho e paisagens
da regiao.

A préxima questao buscou identificar a porcentagem do volume total da compra de vinhos
da empresa com registro de uma Indicacao Geogréfica. O reflexo das poucas IGs comercializa-
das pelos supermercados mostra que, a partir dos dados da pesquisa, 75% dos supermercados
compram apenas de 10% a 20% de vinhos e espumantes com IG do total adquirido do produto.
E apenas 25% dos supermercados comercializam de 31% a 40%.

3.2 Comercializagdo de Vinhos e Espumantes dos Vales da Uva Goethe

Este bloco buscou identificar se os supermercados comercializam vinhos e espumantes que
possuem o registro da Indicacao de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe e descobrir quais os
produtos e em quais vinicolas sdo comercializados.
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Grafico 2 — Comercializacao de vinhos e espumantes da IPVUG

= Sim = Ndo
Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme pode ser observado no Gréfico 2, metade dos sommeliers ou dos funcionéarios
dos supermercados informou que, na sua empresa, eles comercializam vinhos e espumantes
que contém registro da Indicacdo de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe.

A pergunta seguinte buscou identificar, entre os vinhos e espumantes com registro da IP-
VUG, de quais vinicolas sao comercializados os produtos.

Grafico 3 - Vinicolas da IPVUG comercializadas
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Percebeu-se que, dos supermercados que comercializam vinhos e espumantes com registro
da Indicacdo de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe, todos eles (100%) vendem produtos
da Vitivinicola Urussanga (Casa Del Nonno) e 50% vendem da Vinicola Quarezemin e Vinicola
Mazon.

De acordo com os dados apresentados, apenas uma parcela dos produtos com registro da
IPVUG é comercializada em supermercados. Dessa forma, pelos dados do Gréafico 3 constata-se
que a Vitivinicola Urussanga detém a maior porcentagem de comercializacao de vinhos e espu-
mantes nos supermercados entrevistados, seguida da Vinicola Quarezemin e Vinicola Mazon. No
entanto, conforme ja mencionado, as maiores porcentagens das vendas para as vinicolas estao
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concentradas no préprio estabelecimento comercial, seguidas dos supermercados, restaurantes
e outros postos de vendas (DAMIAN, 2006).

A oitava pergunta avaliou se os supermercados possuem um local exclusivo para comer-
cializarem vinhos e espumantes com Indicacao Geografica. Embora a Indicacao Geografica
valorize os produtos, nenhum dos supermercados possuem um local exclusivo para comercializar
vinhos e espumantes com Indicacdo Geogréfica, ou para qualquer outro tipo de produto que
tenha um registro de IG.

Para se obter vantagem competitiva, uma empresa deve desenvolver um conjunto de di-
ferencas significativas em seus produtos ou servicos que destaque as vantagens com relacao
aos produtos ou servicos oferecidos pelos concorrentes. Sugere-se que isso se faga por meio de
uma estratégia de posicionamento que vem a ser a forma como o consumidor percebe e avalia
uma determinada empresa ou produto (KOTLER, 1998).

3.3 Tipos de Vinhos e Espumantes Adquiridos pelos Consumidores do Setor
Supermercadista do Municipio de Cricioma — SC

Neste bloco buscou-se identificar quais os tipos de vinhos e espumantes sao adquiridos
pelos consumidores na percepcao do sommelier ou funcionério do setor de vinhos.

Grafico 4 - Tipos de vinhos adquiridos
o,
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017)

Pode-se verificar a partir dos dados do Gréfico 4 que 75% das vendas sao de vinhos im-
portados e 25% de vinhos importados com Indicacao Geogréfica. Segundo dados da Ibravin
(2017a), houve um aumento de 40% na entrada de vinhos importados no Brasil, e o desem-
penho do vinho nacional recuou 10%.

3.4 Preferéncia dos Consumidores de Vinho ou Espumante do Setor
Supermercadista do Municipio de Cricitma — SC

De acordo com os dados da pesquisa, buscou-se identificar qual é a preferéncia do consu-
midor em relagdo aos vinhos vendidos na regiao de Criciima — SC.
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Todos os respondentes (100%) informaram que os vinhos de maior preferéncia dos consu-
midores sao os vinhos chilenos. Segundo o blog Meu Vinho (2017), os brasileiros aumentaram
o consumo de vinhos chilenos em 2016 e novamente o Chile fechou o ano liderando com
folga o ranking de vinhos importados no Brasil. Apesar da preferéncia por vinhos importados,
a venda de vinhos nacionais cresceu 4,3% em 2015, e isso se deve a um grande esforco das
empresas brasileiras em primar pela melhor qualidade de seus produtos para que tenham mais
competitividade no mercado nacional e internacional (IBRAVIN, 2015).

3.5 Andlise Geral da Pesquisa

A partir dos dados obtidos, constata-se que todos os sommeliers tém conhecimento do
que é uma Indicacao Geogréfica (IG). Isso é um fato muito importante, pois os sommeliers sao
os responsaveis pelas compras dos vinhos e, muitas vezes, sao eles que esclarecem as davidas
dos consumidores. Em contrapartida, sob a visao deles, muitos consumidores nao tém o co-
nhecimento do que é uma IG, o que demonstra que ainda ha muito o que se fazer para que os
consumidores tenham mais informacoes dos vinhos registrados com IGs no Brasil. Os consu-
midores estdo em constantes mudancas, o que exige estratégias diferenciadas para posicionar
seus produtos e, dessa forma, se diferenciar de seus concorrentes (REIS, 2007).

Ainda, a partir dos dados da pesquisa, se constatou que todos os supermercados comer-
cializam vinhos e espumantes com IG. Embora haja comercializacao de vinhos e espumantes
com IG, somente sao comercializados dois tipos: Vales dos Vinhedos e Vales da Uva Goethe no
municipio de Criciima — SC, regiao foco do estudo do presente trabalho.

Segundo a Aprovale (2017), o Vale dos Vinhedos obteve o registro de IG em 2002, poden-
do conceder aos vinhos que estivessem dentro dos padroes estabelecidos pela Associagao (de
acordo com as normas do Conselho Regulador) o selo de Indicacao de Procedéncia (IP). A partir
de 2012, ha o reconhecimento da Denominacao de Origem (DQO) para os produtos que estejam
de acordo com novo Manual de Uso do novo Conselho Regulador e que deverao obedecer a
regras mais especificas em relacdo a producao da uva e a elaboracao do vinho na regiao.

Ja os Vales da Uva Goethe é uma IG recente, visto que seu registro foi concedido em 2012.
Atualmente esta na quarta safra e tem o controle do Conselho Regulador a partir das normas
estabelecidas no Manual de Uso. A partir dos dados de pesquisa constatados, dos supermer-
cados entrevistados, ha em 50% deles produtos advindos da regido da IPVUG, e a Vitivinicola
Urussanga estd em todos eles, apesar de sua estratégia se concentrar principalmente no préprio
estabelecimento (75%), ela estd em 50% dos supermercados pesquisados. Conforme dito por
Vieira e Pellin (2015), as vendas dos vinhos da IPVUG cresceram 20% e a de espumantes 30%
apds a conquista do registro, principalmente no préprio estabelecimento dos produtores de
vinho da regido da IPVUG.

Embora todos os supermercados comercializem vinhos e espumantes com IG, o volume
de compra de vinhos e espumantes com esse registro ainda é baixo em relacao ao total com-
prado, visto que 75% dos supermercados compram apenas de 10% a 20% do volume total e
25% dos supermercados compram de 31% a 40%, o que é um bom volume. De acordo com
Roese (2008), ha um aumento do consumo de vinhos, resultando em mudancgas na producao
e no consumo, ja que a principal mudanca é condicionada a preferéncia dos consumidores. Ou
seja, se o os consumidores tivessem o conhecimento de uma IG, talvez dariam preferéncia para
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esses produtos, aumentando o consumo e, consequentemente, a compra dos supermercados
por mais vinhos e espumantes com IG.

Mesmo com conhecimento de que a IG tem o propésito de valorizar os produtos, a partir
da pesquisa foi constatado que nenhum supermercado possui um local especifico para diferen-
ciar esses produtos. O valor que o cliente tem de um produto esta ligado com a percepcao que
ele possui do produto. A sensacao de estar comprando algo diferenciado faz toda a diferenca

(COELHO; FOLLMANN; RODRIGUEZ, 2008).

Ainda, é nitida a preferéncia dos consumidores pelos vinhos importados, e os mais procu-
rados sao os chilenos em 100% dos supermercados entrevistados.

A partir do cenario constatado pela pesquisa, é fundamental desenvolver estratégias de
divulgacao do conceito de indicagdes geograficas, pois os consumidores ainda nao possuem
esse conhecimento. Dessa forma, os vitivinicultores dos Vales da Uva Goethe deveriam realizar
parcerias com os supermercados para fazer apresentagao dos seus produtos e difundir o conheci-
mento do que é uma IG para o consumidor. Para Coelho, Follmann e Rodriguez (2008), agrega-se
valor a um produto quando ele consegue chamar a atencao de um conjunto de consumidores.

Dessa forma, isso pode se tornar a maneira pela qual os consumidores possam obter mais
informacbes sobre os produtos com registro de IG, uma vez que denota qualidade. Assim, o
consumidor podera optar por vinho ou espumante com IG nacional, como os dos Vales da Uva
Goethe, cuja regiao de producao é bem préxima dos estabelecimentos estudados.

4 Consideragoes Finais

O objetivo principal do presente estudo foi identificar a visao do setor supermercadista em
relacao aos vinhos produzidos com o registro de Indicacao de Procedéncia dos Vales da Uva
Goethe na cidade de Criciuma — SC.

O primeiro objetivo especifico da pesquisa foi identificar se 0 sommelier, ou o responséavel
do setor de vinho na rede supermercadista, tem alguma percep¢ao do comportamento do con-
sumidor referente a Indicacdo Geogréfica, em conformidade com os resultados obtidos pela
pesquisa, identificou-se que todos os sommeliers dos estabelecimentos pesquisados possui o
conhecimento do que é uma IG, porém, a maior parte dos consumidores nao possuem esse
conhecimento.

Também, a partir dos dados da pesquisa, constatou-se que todos os supermercados comer-
cializam vinhos e espumantes com IG, no entanto, a maior parte é de produtos estrangeiros.
Ainda, a partir da pesquisa, constatou-se que metade dos supermercados pesquisados comercia-
lizam vinhos e espumantes com o selo da Indicacao de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe.

O segundo objetivo especifico buscou discriminar os tipos de vinho adquiridos pelos consu-
midores do setor supermercadista de Criciima — SC. A partir dos dados, percebeu-se que, em
todos os supermercados pesquisados, os consumidores tém preferéncia por vinhos e espumantes
importados, com ou sem IG. Fazendo uma analise do segundo objetivo, pode-se perceber que
os vinhos importados predominam no mercado brasileiro devido a baixa barreira de entrada
desses produtos, com um preco mais atrativo aos consumidores.

O terceiro objetivo identificou qual é a preferéncia dos consumidores de vinhos e espu-
mantes do setor supermercadistas de Criciima — SC. Todos os pesquisados responderam que

324 Cadernos de Prospeccéo — Salvador, v. 14, n. 1, p. 312-329, marco, 2021



Viséo do Setor Supermercadista em Relacdo aos Produtos com Registro da Indicagéo de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe

a preferéncia dos consumidores é por vinhos chilenos. Os vinhos chilenos dominam o mercado
brasileiro de vinhos, como mencionado na analise.

Este trabalho buscou identificar se os vinhos e espumantes dos Vales da Uva Goethe estao
sendo comercializados nos supermercados de Criciima — SC e qual a percepcao que os som-
meliers possuem sobre essa IG. Dessa maneira, ficou evidenciado que, apesar de possuirem
produtos com IGs nos supermercados, esse conhecimento fica restrito aos profissionais como
os sommeliers e nao chega até o consumidor. A I[P dos Vales da Uva Goethe esta presente em
metade dos supermercados pesquisados, no entanto, das cinco integrantes, apenas trés vinicolas
estao presentes, com destaque para a Vitivinicola Urussanga (Casa Del Nonno). A regiao devera
difundir o conceito de uma IG para que possa chegar até o consumidor. Os sommeliers deveriam
passar nogoes sobre as indicagoes geograficas para que o consumidor tenha conhecimento de
que se trata de um produto com qualidade.

A IG é um forte atributo para os vinhos e espumantes que concorrem com os importados,
como os chilenos, por exemplo, e isso pode ajudar a conquistar uma fatia maior do mercado.

Esta pesquisa tem o propoésito de contribuir com os produtores dos Vales da Uva Goethe,
pois, a partir dos dados obtidos, esses produtores poderéao adotar estratégias de comercializagao.
Diante do cenério apresentado, acredita-se que este estudo cumpriu com os objetivos propostos,
respondendo ao problema de pesquisa: Qual a percepcao do setor supermercadista em relacao
aos produtos com selo da Indicacdo de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe? Pode-se cons-
tatar que os supermercados possuem profissionais que conhecem a IG Vales da Uva Goethe,
porém algumas informagdes nao sao repassadas ao consumidor de forma que ele entenda que
seja um produto de qualidade e que é tao bom quanto os demais.

Como sugestao de pesquisas futuras, sugere-se que nos préximos estudos, se procure au-
mentar a abrangéncia da pesquisa nos supermercados da Regido Sul de Santa Catarina e no
litoral catarinense, a fim de identificar a preferéncia dos consumidores e quais os estabelecimentos
que comercializam vinhos e espumantes dos Vales da Uva Goethe.

Conclui-se que o tema é de bastante relevancia para os produtores, pois, a partir dele, os
produtores poderao formular novas estratégias de mercado para melhor direcionar a venda de
vinhos e espumantes produzidos com a uva Goethe, com agregacao de valor e com registro da
Indicacdo de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe.
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