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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar o consumo de vinhos e cervejas no pais, a partir da
analise da evolucao da distribuicdo de renda. Parte-se do pressuposto de que o aumento da
riqueza estimula o desejo por maior variedade de produtos e de que as rela¢des de consumo
sdo essenciais no processo de desenvolvimento econdmico, uma vez que de nada adianta
produzir uma mercadoria se essa ndo for consumida. Nesse sentido observa-se, nos anos
2000, a emergéncia das cervejas especiais no mercado consumidor de bebidas alcodlicas,
assim como, a expansédo da producdo de vinhos finos. Esse consumo esta estritamente
vinculado a elevacédo das classes de salarios intermediarios e aos novos consumidores das
classes A e B dispostos a consumir produtos de luxo, mas também a diversificacdo de
produtos realizada pelas empresas situadas no territorio nacional. Constatou-se, a partir das
andlises, que o mercado consumidor brasileiro, diferenciado pela distribuicdo de renda, se
distingue no consumo de vinhos e cervejas pela regularidade com que consomem. Foi
possivel concluir também, que 0 mercado estd em ascenséo, tendo em vista o baixo consumo
per capita, principalmente para 0 caso dos vinhos.

Palavras chave: Produgdo e consumo. Distribuicdo de renda. Industria de bebidas
alcoolicas. Geografia Econdmica.

DYNAMICS OF THE CONSUMER MARKET FOR FINE WINES AND SPECIAL
BEERS IN BRAZIL IN THE 21ST CENTURY

ABSTRACT

This work aims to analyze the consumption of wines and beers in the country, from the
analysis of the evolution of income distribution. It is assumed that the increase in wealth
stimulates the desire for a greater variety of products and that consumer relations are essential
in the process of economic development, since it is useless to produce a product if it is not
consumed. In this sense, in the 2000s, the emergence of special beers in the alcoholic
beverage consumer market was observed, as well as the expansion of the production of fine
wines. This consumption is strictly linked to the rise in the middle-wage classes and to the
new consumers of classes A and B willing to consume luxury products, but also to the
diversification of products carried out by companies located in the national territory. It was
found, from the analysis, that the Brazilian consumer market, differentiated by income
distribution, is distinguished in the consumption of wines and beers by the regularity with which
they consume. It was also possible to conclude that the market is on the rise, given the low
per capita consumption, especially in the wines case

Keywords: Production and consumption. Income distribution. Alcoholic beverage industry.
Economic Geography.

INTRODUCAO

A problematica levantada nessa pesquisa refere-se ao aumento do consumo de bebidas alcodlicas
especiais no Brasil, no segmento de vinhos finos e cervejas especiais e as novas estratégias da
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producéo, da comercializacéo e das vendas dos setores cervejeiro e vitivinicola. Trata-se de desvendar
a dindmica do mercado consumidor de produtos de alto valor agregado em uma sociedade urbana
industrial que agigantou sua classe média e diversificou sua classe alta nos anos 2000, trazendo a
distribuicao de renda como elemento fundamental para a discussao.

A hipétese principal é de que o Brasil apresentou mudancgas na estrutura do consumo nos anos 2000.
De um lado, observa-se o potencial de crescimento do mercado consumidor nacional composto, em
grande parte, por saldos pequenos e médios que passou a consumir vinhos finos e cervejas especiais,
a principio de forma esporadica, ao mesmo tempo em que a classe alta, que mesmo com menor
propenséo a consumir, aumentou seus gastos com produtos caros por meio da substituicdo daqueles
que ja consumia e pela emersdo em outros mercados, a exemplo do consumidor de vinho fino que
passa a consumir cerveja especial e vice e versa.

Por outro lado, observa-se o dinamismo da producdo nacional de cervejas e vinhos a partir do
investimento realizado na diversificacdo de produtos e na agregacdo de valor. Fala-se de um novo
mercado de produtos diversificados de alto valor agregado em fungdo dos altos investimentos em
pesquisa e desenvolvimento e novas estratégias de distribuicdo e vendas, que trazem novos tipos de
servicos. Sao fabricas enxutas e flexiveis que buscam originalidade através da criacdo e do
aperfeicoamento de produtos e a maior eficiéncia no processo de comercializa¢do do produto, no caso
da cerveja, criando um mercado praticamente inexistente e no caso do vinho, fazendo frente a
qualidade dos vinhos finos importados e a cultura da populacdo brasileira, baseada no consumo de
vinhos elaborados a partir de uvas de mesa.

Nesse contexto, o surgimento das microcervejarias criou 0 mercado das cervejas especiais,
praticamente inexistente no Brasil, da mesma maneira que as vinicolas se reestruturam em um forte
movimento de modernizacdo e expansdo dos vinhedos, com a implantagdo dos cultivares Vitis
viniferas, responsaveis pela producéo de vinhos finos, sobretudo a partir a virada desse século. Nesse
sentido, é importante destacar que durante os anos 2000, o Instituto Nacional de Propriedade Industrial
(INPI) concedeu o registro de Indicagcao Geografica (IG), necessario a comercializacdo de vinhos finos,
para as sete principais regides produtoras do pais e ainda avalia quatro novas areas. No que tange ao
caso das cervejas especiais, que revolucionou o mercado cervejeiro pautado na producdo padronizada
em escala, novas normas estéo sendo estabelecidas desde 2019, com a criagdo da Camara Setorial
da Cadeia Produtiva da Cerveja, segundo documento elaborado por Marcusso e Limberger (2019).

O trabalho justifica-se dessa forma, pelas transformagfes econdmicas e sociais apresentadas pela
sociedade brasileira nos anos 2000, em relacéo a evolugdo na distribuicdo de renda e a especializagao
da atividade produtiva dos setores industriais de vinho e cerveja, que encaminharam novas formas de
consumo. Tais setores fazem parte da industria de bebidas que é considerada um subsetor da industria
agroalimentar por utilizar como matéria-prima os produtos oriundos da agricultura. Além disso,
assemelha-se a industria de alimentos em sua dinamicidade, estratégias de marketing e propaganda,
sazonalidade e intensidade na diversificacdo de produtos. O setor de bebidas expandiu a producéo,
assim como, aumentou o nimero de unidades produtivas e o nimero de empregados (IBGE/CEMPRE,
2006 a 2019). Na categoria de bebidas alcéolicas, que compreende as cachagas e destilados, os vinhos
e as cervejas, o crescimento foi de 133% na quantidade produzida e de 525% no valor da producéo,
de 2000 a 2019, segundo dados do IBGE/PIA Produto (2000 a 2019).

Assim sendo, o objetivo central da pesquisa € identificar as transformacgdes socioespaciais que levaram
ao consumo de vinhos e cervejas de valor agregado e a evolucdo desse mercado. Trata-se de um
estudo setorial interessado em demonstrar a relacdo entre a distribuicdo de renda e o consumo,
comparar 0 mercado consumidor das grandes regifes geograficas do pais e identificar as estratégias
competitivas das empresas de vinhos finos e de cervejas especiais.

A primeira parte do trabalho aborda de forma sintética o panorama econémico social do pais durante
0s anos 2000 e a evolucdo da distribuicdo de renda a partir do emprego, assinalando a emergéncia
dos saldos intermediarios e dos empregos de baixa remuneragdo. A segunda parte expde
caracteristicas do consumo de cervejas e vinhos Brasil, destacando suas diferencas regionais e a Gltima
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parte apresenta as especificidades do consumo de cervejas especiais e de vinhos finos, por meio das
estratégias das empresas, bem como as transformacdes no ambiente de consumo.

REFERENCIAL TEORICO E METODOLOGIA

A metodologia do trabalho consiste em uma breve analise histérica das transformacdes econémico-
sociais do Brasil no século XXI a partir da diferenciagéo espacial estudada por meio dos conceitos de
formacgéo socioespacial® e de desenvolvimento desigual®>. Keynes (1985), Guglielmo (1975) e Rangel
(1986), como aporte tedrico, sustentam a discussao sobre o papel do consumo no desenvolvimento
econdmico e o papel da distribuicdo de renda no consumo. Guglielmo (1975), em estudos sobre a
geografia do consumo, afirma que ao mesmo tempo em que o consumo aumenta, ele se diversifica,
como consequéncia das novas necessidades criadas pela evolucdo na distribuicdo de renda e na
estrutura da populacéo. Para o autor, a especializacédo das atividades econdmicas de cada regido e as
suas desigualdades estabelecem o “nivel de vida” da populagédo, determinante nas relagdes de
consumo. O consumo depende do avan¢o das forcas produtivas que implica no nivel de vida da
populacéo, identificado pela distribuicdo de renda que determina as diferentes categorias sociais que
compde a estrutura do mercado consumidor de cada pais.

Segundo Marx (2005), o consumo além do ponto final do movimento social de producao é a prépria
finalidade da producéo, pois as necessidades de consumir determinam a producao, ou seja, 0 proprio
ato de produzir € em todos os seus momentos também um ato de consumo. O consumo cria 0 impulso
para a producao a partir da ideia de necessidade, mas é a producdo que cria 0 produto na sua forma
material e no modo como ele deve ser consumido, além de produzir o préprio sujeito consumidor. A
producé@o é a base da organizacdo do espago, pelo fato de ser a responsavel pela distribuicdo do
trabalho e de seus objetos ou por ter os preceitos necessarios para expansao do capital.

Para Rangel (1986), o papel do consumo néo é passivo no processo de desenvolvimento, pois se 0
fornecimento — de bens de consumo — é inadequado, se a estrutura da oferta desses bens diverge da
estrutura da demanda das familias, ou se 0s precos sdo muito altos comparados ao rendimento da
familia, essa encontrara outras formas de consumir, visto que o sistema de compra e venda se mostra
insuficiente. Ainda segundo o autor, € ilusdo propor que € sempre possivel expandir a producdo, sem
promover a expansdo do mercado sob a forma de maior incorporacdo de capital vivo ao processo
produtivo ou do incremento aos salarios. Conforme Keynes (1985), a maquina do capital s6 pode
funcionar mediante realiza¢&o do investimento produtivo, o qual alavanca o emprego e a renda, e, logo,
0 consumo, uma vez que o0 montante que a comunidade gasta em consumo depende do montante de
sua renda, da distribuicdo dessa renda e do habito anterior.

A producdo de mercadorias, que tem por objetivo a satisfacdo das necessidades humanas, esta
estritamente vinculada ao trabalho e sua remuneracédo. Nesse contexto, observa-se que nos anos 2000
a insercdo da classe média, em novos espacos de consumo, na qual ingressaram cerca de 30 milh&es
de pessoas, conforme dados do IBGE/PNAD (2001 e 2015), pode estar atrelada as politicas realizadas
pelo governo desenvolvimentista/novo-desenvolvimentista, tema discutido por Bielschowsky (2012),
Bresser Pereira (2006) e Cano (2010), para os quais a retomada do crescimento econémico, no Brasil,
comparada as duas décadas passadas, refletiu na melhoria da distribuicdo de renda e em praticas
politicas nacionais mais distantes do neoliberalismo. Segundo Carvalho (2018), o periodo de 2003 a

1 O método da formacéo socioespacial foi trazido para a andlise da ciéncia geogréfica por Milton Santos, como
uma adequacéo do método da Formagdo Econdmica Social implicita nas obras de Karl Marx e sistematizado por
Lenin. Essa teoria permite compreender as transformagfes de determinado espaco através da reproducdo do
capital e das lutas de classes e orienta a pesquisa no sentido de considerar a totalidade, a dialética e a historia
como principios filoséficos norteadores da andlise. Parte-se do pressuposto de que o movimento da sociedade é
um processo historico conduzido por leis gerais e de que o desenvolvimento das forcas produtivas modifica as
relacdes sociais (SANTOS, 2008).

2 Loéwy (1995) demonstra que a teoria do desenvolvimento desigual e combinado busca explicar a realidade das
contradicdes econdmicas e sociais dos paises do capitalismo periféricos a partir de ritmos diversos de
desenvolvimento, que tem o imperialismo como principal agente, e, portanto, um engajamento global. O
desenvolvimento ocorre em ritmos desiguais, mas também combinados, ou seja, em combinagdo com as
particularidades das formagdes sociais em questdo. “A desigualdade do ritmo, que é a lei mais geral do processo
histérico, manifesta-se com o maximo de vigor e de complexidade nos destinos dos paises atrasados [...]" (LOWY,
1995, p. 77).
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2010 foi marcado pela valorizacdo do salario minimo e a expansdo do emprego formal, além da
abundancia de crédito bancario que contribuiu com o consumo.

O levantamento estatistico dessa pesquisa foi realizado na plataforma de dados do Instituto Brasileiro
de Pesquisa e Estatistica (IBGE), nas seguintes bases: Contas Econémicas Trimestrais (2001 a 2020),
em que foram selecionados os dados referentes ao Produto Interno Bruto (PIB), a Renda Nacional
Bruta e as despesas de consumo final; Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) (2001 e 2015), nos quais foram obtidos dados do rendimento da popula¢do segundo a faixa de
salarios por grandes regibes geograficas; e Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) (2002/2003;
2008/2009; 2017/2018), apresentando dados sobre a aquisicdo per capita de bebidas alcodlicas
segundo suas categorias Cervejas e chopes, Vinhos e Aguardente de cana em cada regido do pais.

Para completar a analise, enquanto estudo qualitativo, realizou-se pesquisa empirica por meio do
trabalho de campo na Feira Internacional do Vinho/Wine South América, em Bento Goncgalves/RS,
em 2019, e no Festival Nacional da Cerveja em Blumenau/SC, em 2020, onde foram abordados
empresarios, consumidores e diversos profissionais envolvidos com a viticultura e a vinicultura e
com o processo de producao cervejeira. Além disso, foi realizado trabalho de campo na estacao
Experimental da Epagri, em Videira/SC, em 2019, com entrevista ao Coordenador Geral da Camara
Setorial da Uva e do Vinho de Santa Catarina.

PANORAMA SOCIOECONOMICO: A DISTRIBUICAO DE RENDA E O EMPREGO NO BRASIL

Segundo dados do IBGE-PNAD Continua (2012 a 2019), o trabalho é responsavel por 73,8% da
composicao do rendimento médio mensal das familias, seguido pela aposentadoria e penséo, que
respondem por cerca de 20% e a populagédo economicamente ativa consistia em 106 milhdes em 2019,
dos quais 12,575 milhdes compdem a populagédo desempregada.

A Tabela 1 demonstra a evolucdo do rendimento da populacdo empregada no Brasil, conforme a
distribuicdo do saldrio minimo nos anos de 2001 e de 2015. Na primeira coluna, explana-se o total de
pessoas ocupadas e nas demais colunas, dissolve-se esse percentual entre as grandes regides
geograficas. De forma geral, observa-se o aumento na parcela da populacdo com renda entre ¥ e 2
salarios minimos no pais, a qual representava 56% da populacdo remunerada em 2001 e 70% em
2015.

A Tabela 1 demonstra a distribuicdo dos saldos na classe C, também chamada de classe média, que
se refere a populacéo que tem rendimento de 1,5 salarios minimos a 10 salarios minimos. Essa classe
pode ser dividida entre classe média baixa, média classe média e classe média alta. Na classe média
baixa, em que a média dos salarios é de 1,5 salarios minimos, ingressou um contingente populacional
que superou a pobreza, por meio do emprego com carteira de trabalho assinada, baixa remuneracéo e
condic¢des de trabalho precarias. Nessa categoria do estrato social brasileiro, ingressaram cerca de 22
milhdes de novas pessoas de 2001 a 2015. Essa populacdo também chamada de “nova classe
trabalhadora” refere-se, sobretudo ao assalariado dos servicos que n&do possui estabilidade,
escolaridade, renda, insercdo profissional e quase nenhum engajamento na organiza¢ao do sindicato
dos trabalhadores (SINGER, 2018, p. 125).

Em contrapartida ao avango da participacdo dos baixos salarios, no total dos salarios do pais, os saldos
da média classe média, que variam entre 2 a 5 salarios minimos, perderam participacdo. Entretanto,
ingressaram nessa categoria 6,5 milh6es de novos individuos. A reducao foi de 20% no saldo entre 2
a 3 salarios minimos e de 32% nos saldos de 3 a 5 salarios minimos. Ainda maior, foi a reducéo da
participagdo do rendimento de 5 a 10 salarios minimos, que corresponde a classe média alta, de cerca
de 40%, com acréscimo de 340 mil pessoas no periodo analisado. No total, ingressaram na classe
média brasileira 30 milhdes pessoas nas duas Ultimas décadas, por meio do emprego, totalizando 75,6
milhdes de pessoas.

Quanto as classes B, com saldos de 10 a 20 salarios minimos e A, com mais de 20 salarios, observa-
se que houve a diminuicdo da participacdo total dos salarios, da ordem de 555% e 73,6%,
respectivamente, assim como ocorreu a redu¢cao no nimero de ingressos. Eram integrantes da classe
B, em 2015, 2,407 milhdes de pessoas e da classe A, 708 mil.

Além disso, € possivel analisar ainda, a partir dos dados da Tabela 1, a distribuicdo dos empregados
segundo grandes regides do pais. A regido Sudeste detém mais de 40% da populacéo brasileira e mais
da metade da populacdo ocupada economicamente ativa. No periodo analisado ganhou participagao
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nos salarios que vao de 1 a 2 salarios minimos, e perdeu participacdo nos salarios mais elevados,
sobretudo aquele que vai de 3 a 5 salarios minimos.

A regido Sul, pelo contrario, perdeu participagdo nos salarios menores e aumentou a participacéo dos
salarios maiores, com destaque para aqueles que véao de 3 a 5 salarios minimos. No entanto, € a regido
Centro-Oeste que apresentou maior evolugao na participagédo dos salarios mais elevados. Na faixa de
10 a 20 salarios minimos, a participacéo saltou de 7,6% para 12,2%, e na faixa de mais de 20 salarios
minimos de 9,9% para 13,2%, ultrapassando a participacdo do Nordeste e se aproximando do Sul.

Na regido Nordeste, esta situada mais de a metade dos empregados da categoria de 1/2 salarios,
embora essa tenha perdido participacdo no periodo analisado. Do mesmo modo, todas as outras
categorias perderam participacdo, com excecdo daquela que vai de 5 a 10 salarios minimos, que
apresentou crescimento modesto. A regido Norte, por sua vez, apresentou expressivo crescimento na
participacdo da fatia total de rendas baixas, que vao até 2 salarios minimos.

Tabela 1 - Distribuicdo da populagdo economicamente ativa no Brasil segundo rendimento médio
mensal de pessoas com mais de 10 anos de idade economicamente ativas (%)*.

Rendimento Brasil Sudeste Sul Coeggg— Nordeste Norte
médio mensal
2001 | 2015 | 2001 | 2015 | 2001 | 2015 | 2001 | 2015 | 2001 | 2015 | 2001 | 2015
1/2 saléario 8,2 10 229 | 21,9 | 10,2 6,9 5,2 4,6 57 55,7 4.4 11,4
1/2alsalario | 18,3 | 259 | 31,7 | 32,7 | 125 | 116 | 7.1 6,4 | 42,2 | 39,2 | 6,3 9,9
la?2salarios | 29,8 | 34,7 | 43,4 | 476 | 17,3 | 16,9 8,3 8 249 | 204 | 59 6,8
2 a 3 saléarios 149 | 12,2 | 52,7 | 52,5 194 | 20,5 7,7 8,8 14,9 12,7 5 53
3 ab5salarios | 12,8 | 8,7 61 51,7 | 20,2 25 6,9 8,8 12,9 | 13,3 | 4,6 51
5a 10 salarios 9,4 5,6 58.7 | 52,1 | 18,2 | 19,5 7,3 10,3 | 10,9 | 12,8 4 51
10a 20 43 | 1,9 | 592 | 549 | 171 | 17 | 98 | 122 | 119 | 118 | 37 | 39
saléarios
Mais de 20 | 4 | 45 | 587 | 56 | 16,1 | 165 | 99 | 132 | 11,6 | 111 | 3.6 | 2.9
saléarios

Fonte - IBGE/Sidra - Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD) (2001 e 2015).

*Calculos da autora a partir de dados em milhdes de reais.

Em suma, pode-se dizer que a classe média baixa se fortaleceu no Sudeste e Norte, no Sul a média
classe média e no Centro-Oeste e Nordeste a classe média alta. Nota-se que o Sudeste concentra a
maior porcentagem dos saldos com mais de 2 salarios minimos, enquanto que o Nordeste concentra
maior porcentagem dos salarios menores. Sudeste e Sul juntos detém mais de 70% dos saldos
referentes as classes A, B e a classe média alta e média, sendo que, diretamente relacionado a isso
esta o fato dessas duas regides serem as principais consumidoras de cervejas especiais e vinhos finos.
Nesse ambito, o crescimento das ocupacdes de saldos referentes a média e alta classe média no
Centro-Oeste, também provoca o interesse das vinicolas e cervejarias para comercializacéo de bebidas
de alto valor agregado?.

A expansédo do consumo da classe média ndo é um fendmeno isolado da sociedade brasileira, embora
apresente suas especificidades de pais subdesenvolvido. Nos Estados Unidos, essa classe foi o
modelo de consumo implantado no pds-guerra, pois além de estar em expansao, atendia de forma
positiva a publicidade realizada pelos modernos meios de comunica¢do em massa, 0s quais ofereciam,
através do consumo, a possibilidade de acessao social“.

3 Pesquisa de Campo na Feira Internacional do Vinho (Wine South América), Bento Gongalves (2019).
4 No século XVIII, a classe média — burguesia — queria igualar-se a aristocracia e, assim, comegou a adotar suas
maneiras, seus costumes e seu estilo de vidas, consumindo produtos de luxo, pois estes atribuem uma espécie de
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Segundo Antunes (2018), a classe média é composta principalmente pela classe trabalhadora na esfera
da producéo, mas distingue-se da classe operaria na esfera do consumo, no ideario e nos valores por
aspirar a burguesia®. “Quando ndo existem fortes subculturas de classes, os individuos podem
desenvolver identificagdes com o lugar social para o qual querem ir, e ndo com o terreno de onde vém”
(SINGER, 2018, p. 125). Ao invés de defender os interesses da sua classe, a trabalhadora, por suas
proprias condi¢gGes de trabalho, o empreendedorismo, a classe média vai aderir a ideologia do esfor¢co
individual pregada pelo neoliberalismo e lutar contra a intervencéo do Estado e os servicos publicos em
prol da propriedade privada.

Uma “nova classe média” pode ainda ser associada aos novos assalariados dos servigos, a qual nao
tem estabilidade, escolaridade, renda e insercdo profissional que caracterizavam a classe média
tradicional, pelo contrario suas ocupacdes sao fortemente terceirizadas e fragmentadas (ANTUNES,
2018). A evolucéo do capitalismo trouxe consigo o aprofundamento da exploragédo do trabalho e o
surgimento de diversas novas formas de opresséo sobre o trabalhador, que pode ser discutida a partir
da precarizacdo das condi¢cfes de trabalho e do crescimento da informalidade e da terceirizagdo de
todos os setores da economia, especialmente no setor de servi¢os, o qual passou a absorver a maior
parte da m&o de obra no pais nos anos 2000, juntamente com o setor do comércio e da construgédo
civil.

O aumento da participagdo dos salarios baixos e médios na renda nacional durante o século XXI é
resultado da prépria dindmica de crescimento da economia brasileira que foi induzida a ampliar o
mercado de mao de obra pouco qualificada. Conforme dados da RAIS/CAGED (2002 a 2018), o
crescimento no emprego no setor de servigos foi de 73% na primeira década e de 10% de 2010 a 2018;
no comeércio, foi de 56% e de 20%, respectivamente. O setor da construcdo civil apresentou
crescimento de 130% no contingente de m&o de obra na primeira década e decréscimo de 26% de
2010 a 2018 enquanto que, a empregabilidade na indistria de transformagédo apresentou crescimento
de 50% na primeira década e decréscimo de 10% na segunda.

Pode-se analisar, ainda, 0 movimento do mercado de trabalho a partir da distribuicdo das ocupagdes
dessa populacao, entre o empregado, o empregador e o trabalhador por conta prépria, conforme dados
do IBGE/PNAD Continua (2012 a 2019). A populacdo empregada responde por 67% do total de
ocupacgdes no pais; o empregador, por apenas 4,8% das ocupacdes; e o trabalhador por conta propria,
que trabalha explorando seu proprio empreendimento, por 25%. Esse Ultimo é o emprego mais
vulneravel com taxa de informalidade de 80%, em 2019, enquanto que para o empregador a taxa de
informalidade respondeu por 18% no mesmo ano®.

Os dados da Tabela 2 demonstram de forma mais especifica a ocupacédo da populacdo, conforme sua
classe de renda. Verifica-se que o rendimento médio mensal € maior para a categoria de empregados
onde se concentram trabalhadores de altos salarios das classes A e B, que podem ser associados a
cargos de alta geréncia no setor privado (industria e agronegdcio) ou ao servi¢co publico. Destaca-se
também a média mensal das familias da classe média de empregados, se comparada as categorias de

status social. J& na sociedade de corte, 0 homem que ndo conseguia manter seu prestigio perdia a consideragao
de seu grupo e era obrigado a abandona-lo, rebaixando sua posicéo social. E por isso que, desde o século XVII,
0s gestos, a etiqueta e principalmente a decoragéo das casas e as vestimentas das pessoas ja funcionavam como
um espelho que refletia a imagem que se ocupava na sociedade. Parecer era mais importante do que ser
(PORTUGAL, 2007).

5 E certo que a maior parte da classe operaria esta na classe baixa e que a classe capitalista esta na classe alta,
mas ha operarios especializados e muito bem pagos, e ha capitalistas em que o padrdo de consumo é tdo modesto,
gue se encontram na classe baixa. Nao se esta dividindo a populacédo pelo modo como ela produz mercadorias,
mas pelo modo como ela consome, dessa forma, é composta por operarios, burgueses e pequeno-burgueses, 0s
guais detém rendimento intermediério (SINGER, 1994).

6 Conforme Kon (2016), o trabalho informal no Brasil surgiu no processo de industrializacdo ampliando as
oportunidades de ocupagfes e constituindo alternativa para o desemprego, pois exige pouco capital e pequena
escala de producado e processos de baixo nivel tecnoldgico permitindo a entrada. O setor € caracterizado pela
baixa produtividade e baixa renda e integra a estrutura do capitalismo na producéo e servigos na medida em que
as empresas formais passaram a realizar subcontratagées. O agigantamento de trabalho informal no Brasil provém
das novas relagdes de trabalho conduzidas, principalmente nos periodos de crise e da falta de politicas publicas
governamentais para geracdo de emprego seguro e de qualidade.
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empregador e o trabalhador que trabalha por conta prépria, tendo esse importante potencial de

consumo.
Tabela 2 - Rendimento total e variacdo patrimonial médio mensal das familias, segundo
ocupacdes e classe de renda (R$)".
CM - Baixa | MC - Média | CM - Alta B A Média Total
Empregado 342 1.230 4,141 7.884 14.248 2.154
Empregador 5 43 528 1.477 7.896 364
Conta propria 166 712 1.110 1.671 3.097 599

Fonte - IBGE/Pesquisa Orgamentaria Familiar (POF) (2017/2018).

A Figura 1 permite verificar o comportamento do consumo de produtos finais no Brasil durante os anos
2000 em relacdo a variagdo no PIB e na renda nacional. Averigua-se que a variacdo na renda
acompanha o comportamento do PIB e que o ponto mais alto do consumo é 2010 com brusca queda a
partir de 2014, assim como ocorre a queda no PIB e na renda nacional, entretanto os mais baixos
indices de gastos com o consumo de produtos finais ocorrem em 2020. De forma geral, tem-se
expansdo do consumo durante as duas décadas dos anos 2000 com menor taxa de crescimento na
segunda década, sobretudo no segundo lustro, como consequéncia da instabilidade politica e
econdmica enfrentada pelo pais e da fragilidade do sistema econémico construido durante os anos
2000. O montante gasto em consumo final no primeiro trimestre de cada ano apresentou crescimento
de 33% no primeiro governo Lula; 60,5% no segundo; 50% de 2010 a 2015 (governo Dilma) e 25% de
2015 a 2020.

Figura 1 - Crescimento do Produto Interno Bruto (PIB), da Renda Nacional Bruta e do Consumo de
Produto Final no primeiro trimestre, 2001 — 2020 (%) *.
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Fonte - IBGE/Sidra Contas Econdmicas Trimestrais (2001 a 2020).

*Célculos da autora a partir de valores em milhdes de reais.

O MERCADO CONSUMIDOR DE VINHOS E DE CERVEJAS NO BRASIL

Apresentar-se-a uma breve caracterizacdo dos setores de cervejas e vinhos para situar a andlise. O
Brasil é o terceiro pais produtor de cerveja do mundo, tendo também o terceiro maior mercado

7 Considerou-se classe a C dividida em trés categorias: Classe Média Baixa os saldos de até R$1.908, Média
Classe Média os saldos de R$ 1.908 a R$ 5.724 e Classe Média Alta saldos de R$ 5824 a R$ 14.310; Classe B
sados de R$ 14.310 a R$ 23.850 e classe A, saldos de R$ 23.850 a mais, conforme divisdo estabelecida pelo
IBGE.
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consumidor. Nesse sentido, observa-se que o crescimento da producdo nacional de cerveja esteve
acima do crescimento da produ¢do mundial durante os anos 2000 (THE BARTH REPORTS, 2000 a
2020) e é controlado pelos dois maiores players mundiais do setor, AB InBev e Heineken. E importante
frisar que a producéo e o consumo foram estimulados pela expanséo das cervejas tradicionais para as
regibes Norte e Nordeste, pelo aumento das importacbes de cervejas Premium, como Heineken,
Budweiser e Stella Artois (FAO, 2000 a 2019), as quais ja estdo sendo produzidas no pais ou contam
com projeto de produgdo e com a emergéncia das microcervejarias fabricantes de cervejas especiais
(LIMBERGER, 2016). Pode-se considerar segundo dados da FAO (2000 a 2019), que o valor das
importacdes de cervejas aumentou, assim como aumentaram as importacdes oriundas da Bélgica, da
Inglaterra e dos Estados Unidos. Isso ocorreu em decorréncia da maior internacionalizacdo da
economia cervejeira nacional e a abertura de um mercado consumidor interessado em consumir
bebidas de maior valor agregado.

Sobre o desempenho da economia vitivinicola, tomaremos como base os dados da producao agricola
em decorréncia da dificuldade de adquirir dados mais especificos sobre a indistria do vinho. Assim
sendo, pode-se destacar que o aumento da area plantada com uvas no Brasil, no periodo de 2000 a
2019, foi de 24,8% conforme dados da FAO, das quais cerca de 50% s&o processadas, sendo 42%
para a producao de vinhos de mesa, 49% para suco de uva e 7% para vinhos finos (EMBRAPA, 2020).
No que se refere as importacdes de vinhos, essas indicam a evolucdo do consumo na medida em que
representavam 23% do mercado de vinhos em 2019. Quanto a evolucao, foi de 285% na quantidade e
de 415% no valor das importagcdes de 2000 a 2019, sendo os vinhos de maior valor agregado provindos
dos paises vizinhos Argentina e Chile (FAO, 2000 a 2019). Além disso, na década de 2000, as maiores
empresas do setor vinicola nacional como a Miolo, Aurora e Salton ampliaram suas areas de producgéo
de uvas viniferas para a regido da Campanha Gaucha no Rio Grande do Sul e para o vale do Séo
Francisco no Nordeste Brasileiro, e muitas pequenas vinicolas surgiram, principalmente para fabricar
vinhos nobres?.

Diante da evolucdo do consumo, seja pela expanséo ou diversificagdo da producdo de cervejas e
vinhos, pode-se verificar o gasto de consumo das familias conforme divisdo da classe de renda na
Tabela 3. Constata-se que o gasto no consumo de cervejas e chopes e de outras bebidas alcodlicas,
onde se encontra o vinho é maior, conforme maior for o rendimento mensal familiar, indicando que as
bebidas alcodlicas possuem alta elasticidade-renda da demanda, ou seja, 0 consumo aumenta
conforme avancam as classes de renda da populagdo®. As classes média e baixa classe média, gastam
menos em bebidas alcéolicas em relagéo a classe média alta, que quase alcan¢a o consumo da classe
B, para o caso de cervejas e chopes consumidos em casa e ultrapassa a classe B para o caso do
consumo cervejas, chopes e outras bebidas alcodlicas consumidas fora de casa, demonstrando o
potencial de consumo dessa classe.

Conforme sintese dos dados da POF (2002/2003; 2008/2009; 2017/2018), o consumo de bebidas
alcodlicas no domicilio apresenta maior crescimento em comparacao aquela consumida fora de casa.
Embora se perceba o crescimento da comercializacao de cervejas e vinhos fora de casa, por meio de
novos espagos de consumo em restaurantes e bares diversos, a maior parte do consumo ocorre no
domicilio pela compra no varejo e lojas especializadas. Cerca de 90% do consumo de cervejas
especiais ocorre em casa, enquanto, o vinho fino € consumido cerca de 40% fora de casa, em
estabelecimento que demandam também gastos com alimentagéo.

Tabela 3 - Despesa média mensal das familias (R$), segundo classe de renda em 2018.

Consumo em CM - MC -

casa Baixa Média CM - Alta B A Média Total
Cervejas e chopes 2,53 7,15 20,1 23,72 39,65 10,04
Outras bebidas
alcodlicas 0,83 18 7,8 20,78 20,73 3,74
Consumo fora de CM - MC - L
casa Baixa Média CM - Alta B A Média Total
Cervejas, chopes
e outras bebidas 4,87 8,6 17 14,5 22,7 10,3
alcodlicas

Fonte - IBGE/Pesquisa Or¢camentéaria Familiar (POF) (2017/2018). Calculos da autora.

8 Pesquisa de Campo na Feira Internacional do Vinho (Wine South América), Bento Gongalves (2019).

9 A elasticidade-renda da demanda € um conceito que relaciona a capacidade de crescimento da demanda de um
determinado produto conforme as diferentes faixas de renda. Um produto com baixa elasticidade-renda da
demanda significa que as camadas mais baixas de renda consomem em maior quantidade e & medida que
avancam as faixas de renda (ou que ocorram mudancas na renda da familia), o consumo diminui, é o caso dos
produtos alimentares populares, como o arroz e o feijdo. Uma alta elasticidade-renda da demanda significa que o
produto encontra espaco crescente, conforme avancam as faixas de renda, onde se encontram produtos mais
sofisticados, ou raros, de preco mais elevado (MEDEIROS, 2009).
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Segundo Keynes (1985), o0 montante que a comunidade gasta em consumo depende do montante de
sua renda e de outras circunstancias objetivas, como infraestrutura e acesso, mas também das
necessidades subjetivas, como propensdes psicoldgicas, habitos e costumes. Entretanto, ainda
conforme Keynes (1985), as mudancas sociais causadas pelos fatores subjetivos ocorrem lentamente,
enquanto que, as mudancas de curto prazo sao causadas pelas alteracdes na unidade dos salérios.
Os habitos de consumo, por sua vez, sdo determinados socialmente e podem dificultar a especializacéo
da producéo. E o caso do consumo de vinho artesanal no Brasil, como exemplo de vinhos de mesa.
Nesse setor, conforme dados do IBGE-Censo Agropecuario (2017), existiam no pais 6.806
estabelecimentos rurais da agricultura familiar que produzem vinhos de uvas em 2017 (das quais, 98%
localizadas na regido Sul do pais), enquanto que o namero total de vinicolas registradas é de 1.100,
também concentradas na regido Sul0,

Para tratar do comportamento do mercado consumidor brasileiro de vinhos e cervejas especiais, torna-
se necessario considerar o desenvolvimento dos setores e suas diferencas. A primeira importante
diferenca entre os dois ramos industriais aparece no consumo per capita. A cerveja apresenta consumo
per capita de 60,7 litros (MAPA, 2021), ao passo que, o consumo de vinho per capita foi de 1,8 em
2019 e de 2,7 em 2020 (OIlV, 2020). Quanto ao consumo de vinhos finos no Brasil apresentou
crescimento de 60% no periodo de 2005 a 2019, embora este ainda seja de apenas de 0,8 litros per
capita. Quanto as cervejas especiais, pode-se dizer que € responsével por 3% do mercado de cervejas
no pais.

Os levantamentos de dados sobre a despesa média mensal das familias, elaborada pelo IBGE/POF
(2008-2009 e 2017-2018) e IBGE (2004), demonstram a evolug&o no consumo de bebidas no Brasil. O
gasto das familias na categoria de bebidas e infusdes apresentou crescimento de 47,3% de 2002 a
2008 e de 67,8% de 2008 a 2018. Dentre as bebidas com maior crescimento de 2002 a 2018, estéo as
cervejas e chopes e os cafés moidos, além das categorias de outras bebidas alcodlicas e nao
alcodlicas, as quais apresentaram crescimento na ordem de 200%. Esses dados também assinalam
para a evolucdo do consumo fora de casa, o qual passou a representar 32,8% do consumo total em
2018 frente aos 24% de 2002. O consumo domiciliar sera analisado de forma mais detalhada.

Os dados da Tabela 4 demonstram a evolug&o na aquisi¢éo per capita domiciliar de bebidas alcodlicas
no Brasil no segmento de vinhos e cervejas, no periodo de 2003 a 2018, segundo as grandes regides
geograficas. No que diz respeito ao Brasil, constata-se que ocorreu um avango no consumo de bebidas
alcodlicas de 2003 a 2009, seguido de estagnacéo, de 2009 a 2018. Ainda com relagéo a esse assunto,
0 consumo de cervejas e chopes, além de estar aumentando, vem substituindo o consumo de outras
bebidas. Em 2003, por exemplo, 80% do total de consumo de bebidas alcodlicas eram de cervejas e
chopes, em 2018, 87%. Mesmo modesto, observa-se o crescimento na aquisicdo de cervejas e chopes
na segunda metade da década. Quanto ao consumo nacional de vinhos, esse apresentou queda no
periodo. Essa diminuicdo pode estar relacionada aos novos habitos de beber, ligados ao consumo em
menor quantidade e maior qualidade, vide o crescimento do mercado dos vinhos finos. O consumo de
vinho pode ter aumentado fora do domicilio, no consumo em restaurantes, bares diversos e nas
préprias vinicolas, o que justificaria o crescimento da producdo nacional e das importacdes, que
cresceram cerca de 285% de 2000 para 2019, segundo dados da FAO.

De forma regional, observa-se que a regido Sul € a que mais consome bebidas alcolicas em domicilio,
com média maior do que a média nacional. A referida regido possui habitos de consumo disseminados
pelos imigrantes europeus, que ali iniciaram tanto a producdo de vinhos quanto de cervejas, desde o
inicio da colonizagao®!. Ainda convém destacar que na regido Sul concentra-se 75% da area viticola
do pais, tendo 63% dessa area localizada no estado do Rio Grande do Sul e produz cerca de 90% do

10 Um projeto de legalizacdo das vinicolas familiares foi lancado em 2014 pelo Governo Federal (Lei do Vinho
Colonial). A regulamentacédo permite que o produtor comercialize seu produto sem a necessidade da criagdo do
Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ), mas estabelece limite de produgdo de 20 mil litros anuais e 100%
de uvas proprias (EMBRAPA, 2021).

11 Os imigrantes se inseriam na sociedade brasileira como grandes comerciantes exportadores e importadores,
Como pequenos negociantes artesanais e comerciais e formaram a base do mercado consumidor, inserindo-se
como classe média, pois tinham habitos de consumo muito mais elevados do que os escravos e os senhores da
antiga sociedade colonial. [...] Os europeus embarcaram para as referidas regides com o “capitalismo em seus
0sso0s”, mesmo que ndo dispusessem de nenhum capital, mas apenas iniciativas, habilidades especiais e
engenhosidade (MAMIGONIAN, 1976, p. 89). Ainda, segundo Roche (1969, p. 510), no Rio Grande do Sul, 60%
das fabricas de bebidas alcodlicas eram de alemées no inicio do século XX, e as 4 maiores cervejarias alemas
eram responsaveis por 60% da producéo do estado.
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vinho nacional (MELLO; MACHADO, 2020), onde se localizam as maiores e mais importantes
empresas do setor.

Segundo a Tabela 4, a aquisi¢do per capita domiciliar de vinho na regido Sul apresentou queda de 15%
na primeira década do século XXI, e de 30% na segunda, entretanto para cervejas e chopes, a evolucéo
no consumo domiciliar foi de 30% de 2003 a 2009 e de 18% de 2009 a 2018. Essa diferenca pode estar
relacionada ao surgimento das microcervejarias e ao movimento da cultura cervejeira estabelecida
pelos diversos produtores nos trés estados da regiao Sul.

Na regido Sudeste, a aquisicdo domiciliar de bebidas alcodlicas acompanhou a tendéncia nacional,
com evolucdo de 15% na primeira década e queda de 5% na segunda. Destaca-se, nessa regido, o
avanc¢o no consumo de vinho entre 2003 a 2009, com crescimento de cerca de 250%. Nesse sentido,
é relevante observar que, mesmo com a retracdo de 27% de 2009 a 2018, a aquisicdo per capita de
vinhos permaneceu acima da média nacional em 2018. Esse aumento exponencial, no consumo de
vinho, pode estar atrelado a reestruturacdo das vinicolas nacionais e a expanséao de seus produtos pelo
territério brasileiro, sobretudo por meio das grandes redes de varejo, que nos anos 2000 passaram a
comercializar diferentes tipos de vinhos, com énfase nos vinhos finos direcionado as classes
intermediérias. Nesse campo, para cervejas e chopes, a aquisi¢cao per capita teve aumento de 14% na
primeira década, seguida de retracdo de 1% na segunda. Vale ressaltar que a fatia do rendimento
médio mensal que cresceu no Sudeste, foi aguele referente a classe média baixa.

O Centro-Oeste foi a regido que apresentou maior crescimento no consumo domiciliar, como aponta a
Tabela 4, com cerca de 45%, seguido pelo Sul, onde o crescimento foi de 38%. Essa regido também
apresentou maior evolugdo na fatia da renda nacional referente as classes C, B e A, conforme
demonstrou a Tabela 1. Na referida regido, o consumo de cervejas no domicilio cresceu 17% na
primeira década e 30% na segunda década do século XXI. No que tange aos vinhos, 0 consumo
apresentou crescimento de 12% na primeira década e decréscimo de 36% na segunda. Segundo
entrevistas na pesquisa de campo na Feira Internacional do Vinho, Bento Goncalves/RS (2019), o
Centro-Oeste é uma &rea de expansao para a comercializagdo de vinhos finos, principalmente os
estados de Mato Grosso e Mato Grosso do Sul. Entende-se, entéo, que a dificuldade é obter uma carga
de transporte em quantidade suficiente que compense financeiramente o deslocamento, diante da
distancia e dos impostos estaduais. Nota-se que o mercado do Centro-Oeste é visado pelas
microcervejarias paulistas, ja que na regido existem poucas fabricas desse tipol2.

As regides Nordeste e Norte sdo as que 0 consumo per capita de bebidas alc6olicas é menor. Menos
de a metade do consumo das outras regides. Para o Nordeste, que concentra a maior fatia da
populagdo com baixos salarios (Tabela 4), a evolugédo foi de 24% de 2000 a 2009 e queda de 15% de
2009 a 2018. O crescimento esteve associado ao consumo de cervejas e chopes, que evoluiu cerca de
30% ao longo de todo o periodo, e & queda do consumo de vinho, que diminuiu 40,5%, embora tenha
apresentado crescimento na primeira década.

O estado de Pernambuco, no Nordeste, é responsével por 30% da producdo da uva nacional, ficando
atrds somente do estado do Rio grande do Sul, e situa-se como area de expansdo da producdo de
vinhos finos, principalmente pelo cultivo de uvas para a fabricacdo de espumantes, que s&o
comercializados, no Sul, Sudeste e mercado externo, mas muito pouco no Nordeste, embora seja uma
bebida fresca ideal para o consumo nos meses de verdo!3. Somente a partir de 2015, as cervejarias
comecam a produzir na regido Nordeste produtos de maior valor agregado como, por exemplo, cervejas
Premium, envasadas em garrafas long neck e a distribuir cervejas importadas de precos mais elevados
(LIMBERGER, 2016).

Na regiao Norte, a evolugao no consumo de bebidas alcodlicas foi maior do que no Nordeste. O
crescimento na aquisicdo per capita de cervejas e chopes foi de aproximadamente 60% na primeira
década e reducdo de 20% na segunda, enquanto que, a aquisicdo e consumo de vinho caiu 65% em
todo o periodo. Nas regides Norte e Nordeste ainda se expandem o consumo de produtos ja
disseminados nas outras regides, em consequéncia das diferencas na formacgé&o social que implica na
distribuicao da renda.

12 Na regido Centro-Oeste, 0 crescimento da aquisicdo de aguardente de cana foi de 340% na primeira década e
gueda na segunda década, chegando a cifras menores do que em 2003, e a aquisicdo da categoria de outras
bebidas apresentou crescimento de 300% na primeira década e queda de 45% na segunda. Ao que indica, o
crescimento do consumo de cervejas vem substituindo outras bebidas.

13 Pesquisa de campo na Feira Internacional do Vinho, Bento Gongalves/RS (2019).
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Todas as regides do pais consomem bebidas alcéolicas, mas o0 consumo per capita € maior no Sul e
Sudeste. Nessas regides, 0 consumo esta relacionado a distribuicdo de renda a proporcao que tais
regides concentram a riqueza do pais. S&o Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerias, Rio Grande do Sul e
Parand, sé@o responséaveis por 65% do PIB. O Sudeste concentra 55% do PIB nacional, seguido pelo
Sul responsavel, por 16,5%, Nordeste, 14%, Centro-Oeste, 9,4%, e Norte, 5,3%, segundo dados do
IBGE.

Tabela 4 - Aquisicdo per capita domiciliar anual, segundo regifes geograficas do Brasil — 2002/2003,
2008/2009 e 2017/2018 (KI).

Brasil Sul Sudeste
2003 2009 2018 2003 | 2009 2018 2003 | 2009 | 2018
Bebidas alcodlicas | 5,671 6,798 6,724 | 8,608 | 10,56 | 11,909 | 7,331 | 8,442 | 7,996
Cervejas e chopes | 4,572 5,632 5,907 | 6,678 | 8,742 | 10,372 | 6.230 | 7,113 | 7,031
Vinhos 0,647 0,731 0,476 | 1,558 | 1,317 | 0,926 | 0,239 | 0,831 | 0,603

Centro-Oeste Nordeste Norte
2003 2009 2018 | 2003 | 2009 2018 | 2003 | 2009 | 2018
Bebidas alcodlicas | 5,948 7,125 | 8,605 | 2,432 | 3,208 | 2,698 | 2,385 3,721 | 2,945
Cervejas e chopes | 5,168 6.062 7,991 | 1,797 | 2,411 | 2,315 | 1,889 | 3,194 | 2,493

Vinhos 0,581 0,652 0,413 | 0,293 | 0,426 | 0,174 | 0,345 | 0,297 | 0,119
Fonte - IBGE/Pesquisa Or¢camentaria Familiar (POF) 2002/2003; 2008/2009, 2017/2018.

Leva-se em consideragdo algumas diferencas no consumo dos setores de cervejas e vinhos. De inicio
pode-se advertir que, enquanto o setor cervejeiro se expandiu para todas as regiées do pais, por meio
da construcdo de novas unidades produtivas, alcancando até os mercados mais distantes das
metropoles, o setor vinicola ficou limitado pelo cultivo da uva na regido Sul. Uma das diferencas
importantes entre o vinho e a cerveja, que limita a expansédo da producdo brasileira de vinho, € a
dependéncia de fontes de matéria-prima relativamente proximas da industria. Isto ocorre tanto por
questdes técnicas, de que a uva inicia seu processo de fermentagcdo no momento da colheita, quanto
de que todos os sistemas de classificagdo pela qualidade baseiam-se em denominacdo de origem
geografica. O proprio marketing em torno do vinho e do enoturismo se baseia na questdo geogréfica,
como “vinhos da serra gaucha”, ou “vinhos de altitude de Santa Catarina”. Assim a capacidade de
expansédo da producédo e da realizagdo de economias de escala que possibilitariam reducdo de precos
ao consumidor, estao limitadas pelo clima e pela extensao das areas produtoras reconhecidas.

Enquanto o consumo per capita de cerveja era de 60,7 litros, o de vinho era de 2,13 litros, em 2019, e
de 2,7 litros, em 2020 (GALTAROGCA, 2021). Esse salto no consumo de vinho deve-se em grande
medida a substituicdo de importagfes, impulsionada pela elevacdo no valor das divisas, e as
complicagBes nas trocas do mercado internacional em decorréncia da pandemia da Covid-19. Segundo
Diniz (2021), no ano de 2020, a evolucdo do consumo de luxo no Brasil (hotéis cinco estrelas, roupas
e sapatos, bebidas, cosméticos e carros), apresentou resultados melhores do que o mercado mundial.

O CONSUMO DE CERVEJAS ESPECIAIS E VINHOS FINOS E AS ESTRATEGIAS DAS EMPRESAS

Vinhos finos séo aqueles que derivam de cultivares vitis viniferas e cervejas especiais sdo produzidas
por microcervejarias, que tém como principal estratégia de concorréncia a diferenciacéo de produtos a
partir da utilizacdo de matérias-primas selecionadas e processos produtivos diversos. A competicéo é
marcada pela diversificacdo de produtos, mesmo que a concorréncia pelo prego exista, no entanto, a
estratégia principal € expandir o mercado a partir da criagdo de novos produtos. Essas sdo empresas
caracterizadas pela producgéo de alta qualidade que buscam originalidade através da criagdo e do
aperfeicoamento de produtos. Fala-se de um novo mercado de produtos diversificados em funcéo dos
altos investimentos em Pesquisa e Desenvolvimento (P&D).
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Para Steindl (1983), a concorréncia pela qualidade pode ser mais eficaz se comparada aquela de
diminuicdo de preco, uma vez que os compradores sdo incapazes de mensurar e comparar 0S precos
dos diversos produtos de diversas qualidades, fornecidos por diferentes empresas. Ainda conforme
Steindl (1983), a diferenciacdo de produtos reduz a superioridade da empresa que lidera o mercado,
tornando a concentracéo mais dificil e impulsionando o surgimento de novas empresas competidoras
com lucros normais, mesmo que, as grandes empresas possuam diversas vantagens sobre elas e
alcancem lucros monopolistas. Conforme Deza (1995), cada ramo industrial tem caracteristicas
particulares entre grandes e pequenas empresas, no entanto, € mais facil que as novas empresas
aparecam em novos segmentos industriais do que naqueles jA maduros, em que a tendéncia de
concentracao é maior, ou ainda em segmentos de maior tecnologia, ou seja, nichos que nao interessam
a grande indUstria.

Tem-se na categoria de vinhos finos e cervejas especiais diferentes empresas competindo no mercado
nacional, as quais se utilizam de diferentes estratégias competitivas com a finalidade de atingir
diferentes mercados ou mercados consumidores especificos. As grandes empresas hacionais de
vinhos e cervejas expandiram o portfdlio de seus produtos para contemplar todas as faixas de renda
do mercado brasileiro. Nos Ultimos anos a cervejaria Ambev, subsidiaria da AB InBev no Brasil e na
América Latina, adquiriu as microcervejarias Wéls e Colorado, fabricantes de cervejas especiais, nas
quais as estratégias de comercializacdo e vendas séo variaveis tal como € o seu mercado consumidor.
A Cervejaria Colorado, além de comercializar seus produtos por meio de Brewpub, restaurante e
diretamente ao cliente, constituiu uma rede de franquias (Bar do Urso), com objetivo de expandir-se
por todo o pais. A Wals funciona como brewpub e consiste no centro de pesquisa, inovagédo e
experimentacéo do grupo (Atelié WAls).

A Ambev também avancou para novas bebidas de luxo. Recentemente adquiriu o controle total da Babe
Wine, que comercializa vinho em lata, com objetivo de atingir economias de escopo ha comercializacéo,
ja que vinhos finos e cervejas especiais podem ser produtos substitutos. Do mesmo modo, na regiao
vinicola do Rio Grande do Sul muitas microcervejarias surgiram, com investimento de vinicolas, como
a Cervejaria Matarelo e a Cervejaria La Birra com investimentos da Casa Perini e a Leopoldina com
investimentos da Casa Valduga®®. Nessa conjuntura, atingir a especializacdo produtiva por meio da
diversificac@o passou a ser a base da concorréncia.

Em 2019, a cerveja especial era produzida por 1.200 microcervejarias, criadas sobretudo na segunda
década do século XXI, que representavam 80% das empresas do setor. Em geral, essas sdo novas
empresas que surgiram da iniciativa dos produtores caseiros e investimentos diversos e se tornaram
interessantes para os grandes grupos, em decorréncia das dificuldades de crescimento do mercado
das cervejas tradicionais. Conforme Marcusso e Miiller (2019), nos ultimos quatro anos foram lancadas
e registradas 75% das cervejas do pais. Diversas outras cervejas passaram a ser comercializadas nos
Ultimos anos. Além das cervejas especiais, produzidas pelas microcervejarias, 0 movimento de
centralizacdo de capital nos grupos AB InBev e Heineken favoreceu a importacéo de cervejas da
categoria Premium, com precos intermediérios, das quais grande parte ja esta sendo produzida no pais.

Quanto ao setor vitivinicola, a dindmica atual do consumo de vinhos finos perpassa pela implantacao
dos cultivares vitis viniferas em novas regides do pais, acompanhada da modernizagéo das fébricas e
do surgimento de novas e pequenas empresas dedicadas a fabricagdo de vinhos nobres com
caracteristicas exclusivas. As grandes empresas vinicolas criaram novas linhas de produtos e
estabeleceram acordos com empresas estrangeiras para incrementar seu portfélio de produtos. A
vinicola Miolo, com cerca de 110 rotulos, especialmente de vinhos tintos, possui joint venture com a
vinicola Santa Rita, a qual produz exclusivamente para a Miolo o vinho da marca Costa Pacifico, em
contrapartida, a Miolo produz para a empresa chilena a linha de espumantes moscatéis Serra Andina
em sua unidade no nordeste brasileiro. A Miolo ainda importa e distribui 0 vinho Argentino Los Nevados
proveniente do Valle do Uco e o vinho italiano de altissimo valor agregado, Giovanni Rosso, da regido
da Serralunga d’Alba’®.

Cerca de 70% dos vinhos finos do pais sdo comercializados no varejo por meio das grandes redes de
supermercado com foco em atender todas as classes de renda, mas especialmente a classe C. O Pao
de Acucar, por exemplo, criou sua propria vinoteca com marcas proprias, importacdes diretas e pregos
entre R$ 10,00 a R$ 70,00. A Aurora, por sua vez, produz sua marca de vinhos finos Marcus James,
distribuida no varejo, e em 2020, langou o vinho Marcus James Reservado exclusivamente para o
supermercado. Ja a Casa Perini, possui sua linha ARBO com pregos acessiveis, levada ao mercado

14 pesquisa de Campo no Festival Nacional da Cerveja, Blumenau/SC (2020).
15 pesquisa de Campo na Vinicola Miolo/Bento Gongalves (2019).
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pelo Carrefour e Magazine Luiza. Em geral, os vinhos distribuidos no varejo possuem precos que
variam de R$ 10,00 a R$ 80,00. Acima disso s&o distribuidos em adegas, empdrios, lojas
especializadas, hotéis e restaurantes?®,

Surgiram novas formas de comercializacdo e consumo de bebidas alcodlicas. A cerveja especial
passou a circular em cafés, lanchonetes, hotéis, panificadoras, barbearias, e levou ao surgimento de
emparios e diversos bares especializados, dos quais se destaca o brewpub. Destacando que a cerveja
especial pouco encontra concorréncia de cervejas especiais importadas, mas podem se aproximar e
competir com as cervejas Premium. O vinho parece passar por um processo de popularizacdo sendo
comercializado pelo canal de distribuicdo horeca (Hotel - Restaurantes - Cafés e Caterings), onde se
consome no proprio estabelecimento (On Trade), voltados, principalmente para a classe C. Conforme
a EXAME (2019), recentemente surgiram em Sao Paulo diversos bares, da categoria boteco/horeca,
que comercializam vinhos em taca combinado com comida de boteco gourmet, como, por exemplo, 0s
bares Gino Wine, Bar Bocca Nera, Bar Vino e o Vai de Vinho. Outros bares e restaurantes se
reestruturaram incorporando a sua carta, vinhos nacionais. As estratégias de vendas ampliaram-se
ainda para a forma de franquias e de e-commerce/correio eletronico com propoésito de alcangar novos
mercados mais distantes dos grandes centros urbanos.

Conforme estudo do Mintel (2020), cerca de 60% do mercado consumidor brasileiro de cerveja prefere
ingerir pequenas quantidades de cerveja cara, em vez de grandes quantidades de cerveja de menor
custo. Nas classes A e B, 68% dos consumidores priorizam a qualidade da cerveja e na classe C, 52%.
Para o caso dos vinhos, o consumidor brasileiro leva em consideragdo em primeiro lugar, o sabor,
(dogura e tipo de uva), em segundo lugar a marca e em terceiro o preco (MARKET ANALYSIS, 2009).

O consumo de cerveja especial contou com a popularidade do consumo de cerveja, diferentemente do
vinho que pouco circula no ambiente social, formando hébitos de consumo e influenciando novos
consumidores. Conforme Market Analysis (2009), 75% do consumo de vinhos finos ocorre durante o
final de semana e 70% dos consumidores compram uma garrafa por més, dos quais 52% adquirem
apenas para ocasides especiais. As estratégias de producado e marketing do setor visam tornar o vinho
uma bebida do dia a dia, assim como é nos paises onde seu consumo é disseminado. Para isso, as
vinicolas fornecem treinamento aos estabelecimentos com objetivo de trazer uma nova imagem do
vinho fino, contrariando aquela de bebida requintada consumida pela elite. O relacionamento direto
com o cliente, seja na entrega do produto, seja na realizagdo de eventos gastronémicos, também tem
como objetivo convencer o consumidor. A realizagdo de festivais cervejeiros, por exemplo, tem por
objetivo divulgar a cultura cervejeira, assim como 0s eventos realizados pela industria do vinho ao
publico aberto tem como objetivo apresentar seus produtos.

Por outro lado, essa € uma barreira estrutural que sé pode ser modificada lentamente, pois depende
tanto de questdes de renda quanto de habito cultural. O ciclo de avango da renda em geral com melhoria
da distribuicdo de renda foi interrompido no Brasil, e ndo se apresentam perspectivas de retorno no
médio prazo. Ao lado disso, o consumo diario de vinho, tdo comum por exemplo em paises europeus,
€ visto de maneira muito negativa no Brasil. No Brasil, o vinho é incluido, ao lado de outras bebidas
alcodlicas, como uma bebida recreativa para momentos de folga, e ndo como um alimento.

As microcervejarias podem ser divididas entre aquelas que visam atender ao mercado consumidor
regional e nacional e aquelas que se dedicam apenas ao mercado regional. O portfélio das
microcervejarias imita o das grandes empresas, com produtos direcionados a diferentes publicos,
inclusive ha entre elas um processo de centralizagao de capital, com fusdes e aquisi¢cdes de empresas.
A microcervejarias Santa Catarina, por exemplo, atende o mercado nacional e regional a partir de suas
trés marcas. A Saint Bier € a marca de entrada com cervejas classicas do estilo aleméo; a Coruja
consiste na marca nacional produzida em maior volume; e a Barco é a marca das inovacdes. Cada
uma delas, produzidas e comercializadas conforme a demanda especifica do mercado consumidor?’.

As cervejas classicas fazem parte do portfélio de todas as microcervejarias, pois a imitacédo
compreende importante etapa do processo de desenvolvimento do produto. Muitas dessas fabricas
concentram-se na producao de cervejas classicas, distribuidas em estabelecimentos diversos, em seus
proprios bares e restaurantes e pelo servigo de tele-entrega. Outras microcervejarias visam atender a
demanda pela experimentacéo, constituida sobretudo por consumidores jovens (homens e mulheres),
e dedicam-se em produzir diferentes receitas e criar novos produtos do que expandir o mercado de
produtos que ja existem. Em geral, essas empresas possuem amplo portfélio e funcionam como
fabrica/bar (brewpub)8, comercializando no proprio estabelecimento, que também pode ser entendido

16 pesquisa de Campo na Feira Internacional do Vinho/Wine South América, Bento Gongalves/RS (2019).

17 pesquisa de Campo no Festival Nacional da Cerveja, Blumenau/SC (2020).

18 O brewpub é um conceito inglés de venda de cerveja na prépria fabrica, que se espalhou pela Europa e Estados
Unidos. No Brasil, cerca de 8% das microcervejarias comercializavam suas cervejas no bar préprio, em 2019
(PRIMEIRO SENSO DAS CERVEJARIAS INDEPENDENTES DO BRASIL, 2019). Porto Alegre foi o primeiro
municipio a regulamentar esse tipo de negécio, em 2016, seguido por Rio de Janeiro, Nova Lima em Minas Gerais
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com um laboratério de experimentacdo. A Salvador Brewing Co, por exemplo, possui 87 rétulos e a
Suricato Ales, lancou cem novas cervejas no ano de 2019 19,

Para o caso dos vinhos, pode-se dividir o consumidor de vinhos finos em dois grandes grupos. Aquele
dos consumidores tradicionais, que ja& consomem ha mais tempo, séo fiéis as marcas e, em geral,
apresentam idade acima dos 40 e aquele do consumidor jovem, interessado em experimentar novos
vinhos e novos tipos de bebidas alcodlicas. Em se tratando de jovens das classes A, buscam se firmar
na sociedade dos ricos, ingressando no seu mercado de consumo. Esse tipo de consumidor é crescente
e ndo esta muito preocupado com a qualidade do produto, mas em possuir um artigo de alto valor?°,
No que se refere aos jovens da classe B e C, que substituem a cerveja tradicional pela especial, também
passam a consumir outras bebidas como vinhos finos?%.

Conforme Market Analysis (2009), quando o consumidor de vinho fino se depara com a situacéo de ter
que escolher uma bebida substituta, em primeiro lugar opta por outro vinho, de mesa ou espumante, e,
em segundo lugar, por cerveja ou uisque. Uma das estratégias de venda das cervejas especiais é a
entrada nos bares e restaurantes da classe A, que comercializam vinhos?2. Assim como a cerveja pode
substituir o vinho fino, esse pode entrar no mercado das cervejas, basta observar o crescimento do
consumo de espumantes no Brasil, sobretudo pelo publico jovem em festas, bares e boates.

Quanto aos espumantes, cerca de 80% do consumo no pais tem origem na produgdo nacional. A
Vinicola Salton é responséavel por 40% dessa producao e tem como carro chefe espumante do tipo brut,
embora o moscatel tenha demonstrado maior interesse do mercado brasileiro por ser uma bebida mais
doce. A producéo de espumantes se coloca como processo de diversificagéo para atender o mercado
dos consumidores que desejam experimentar novas bebidas. O crescimento na producdo nacional de
espumantes parece ter sido estimulado pela crise internacional de 2008 e as dificuldades de
importacdes, pois o crescimento foi da ordem de 130% de 2007 a 2011, como demonstra a Figura 2. A
producdo estabilizou-se nos anos seguintes, mas o valor da produg&o continuou evoluindo, a qual
apresentou crescimento de 350% em todo periodo analisado. Em 2005, um milhdo de litros de
espumantes produzidos no pais correspondia a R$ 6,7 milhdes, em 2018, correspondia & R$ 17
milhdes, demonstrando a agregacgéo de valor, relacionada a producao nacional.

Figura 2 - Producéo e valor da producédo de espumantes no Brasil - Vinhos de uvas frescas,
tipo champanha — 2005 a 2017.

450
400
350
300
250
200
150
100

50

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Produgao - milhdes de litros Valor - milhGes de reais

Fonte - IBGE/SIDRA/PIA-Produto (2005 a 2017).

e Brasilia, em 2017. O decreto permite que o estabelecimento seja instalado em outras areas que ndo sejam as
industriais e que a fabricagdo mensal ndo ultrapasse 10 mil litros/més (REVISTA DA CERVEJA, 2017).

19 pesquisa de Campo no Festival Nacional da Cerveja, Blumenau/SC (2020).

20 pesquisa de Campo na Feira Internacional do Vinho/Wine South América, Bento Gongalves/RS (2019).

21 Como novos consumidores de luxo no Brasil, estdo homens e mulheres jovens (25 a 40 anos), de cargo
executivo, que moram com 0s pais e os salarios sdo destinados a restaurantes, entretenimento e utensilios
pessoais. Também fazem parte desse grupo de consumidores, homens e mulheres divorciados, casais sem filhos
(de 30 a 50 anos) e casais que trabalham com filhos adultos, segundo pesquisa de Cucci (2005).

22 pesquisa de Campo no Festival Nacional da Cerveja, Blumenau/SC (2020).
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O mercado consumidor brasileiro, de vinhos finos e cervejas especiais, se diferencia pela idade do
consumidor, pela média dos seus rendimentos e pela regido onde ele esta inserido. O mercado que
consome vinhos ha mais tempo corresponde a 5% do total dos consumidores e apresenta maior
conhecimento em comparacgdo aqueles que, assim como o consumidor de cervejas especiais, estdo
em fase de experimentagdo. Esse mercado, dos consumidores maduros, tem como parametro a
gualidade dos vinhos importados e consomem vinhos nacionais com maior exigéncia de qualidade. O
consumidor novo ou o novo consumidor esta interessado em experimentar novas bebidas, ndo possui
fidelidade a marca e esta mais sucessivel a decidir a compra do produto a partir do preco do que a
partir da qualidade. Por isso as estratégias das empresas em melhorar a qualidade do produto e em
realizar na mercadoria um preco competitivo, perpassam pelo diferente perfil do consumidor.

Entende-se que o consumo de vinhos finos e cervejas especiais tem sido estimulado pelo aumento da
renda da populacdo de salarios intermediarios e pelo melhoramento no poder aquisitivo da populacao
brasileira. O que diferencia o consumo de uma e outra classe social é a regularidade, sendo que quanto
maior a renda, maior a regularidade de consumo, por isso a expansdo do consumo depende
diretamente do desenvolvimento das for¢as produtivas e da reparticdo dos rendimentos. O consumo
de bebidas de luxo pela classe C pode ser comprometido por qualquer altera¢éo no sistema econémico.

O aprofundamento da crise econémica com a Pandemia da Covid-2019, relacionado as dificuldades no
mercado de trabalho e as trocas internacionais, pode ter impactado o consumo de cervejas especiais
e vinhos finos no Brasil, assim como as restricdes de funcionamento de bares, restaurantes e outros
canais on-trade. Por outro lado, observa-se o fortalecimento das vendas no varejo, destinado ao
consumo no domicilio. Para a microcervejaria, o servigo de delivery tornou-se fundamental, assim como
outras estratégias para levar o produto até o consumidor final, mas estima-se que nem todas as
microcervejarias sobreviverao a crise. Quanto ao consumo de vinho fino, o0 ano de 2020 apresentou um
salto no consumo per capita, acompanhando o aumento do consumo brasileiro de produtos de luxo,
relacionado as vendas pelo correio eletrénico. O periodo da Pandemia da Covid-2019 pode ainda ter
impulsionado o consumo de vinhos nacionais em decorréncia do encarecimento das importagdes.

CONCLUSAO

Conclui-se, por meio desse estudo, que todas as faixas de rendimento que integram as classes A, B e
C consomem cerveja especial com diferenca de regularidade e de tipo de produto. Percebe-se,
também, que todas essas faixas de renda podem consumir vinho fino, jA& que seu consumo esta
relacionado mais as ocasifes especiais e comemoragdes do que ao consumo no dia a dia. Constata-
se que quanto maior for a renda, maior sera a regularidade desse consumo. Sendo que as grandes
empresas contemplam todas as classes de renda do mercado consumidor brasileiro, por meio da
diversificacdo de produtos, e levam em consideracdo os habitos e costumes regionais, que podem
influenciar nas preferencias do consumidor. Dessa forma, as classes A, B e C consomem vinhos finos
e cervejas especiais com a diferenca de prec¢o e de frequéncia. Nesse ambito, verifica-se que a Classe
A, que consome vinhos de altissimo valor, j& consome h& mais tempo do que a classe C, a qual
ingressou recentemente nesse mercado e consome de forma esporadica.

Nessa conjuntura, € notério que o mercado de vinhos finos no Brasil evoluiu de forma qualitativa nos
anos 2000, em decorréncia da especializacdo dos cultivares e das técnicas produtivas e da agregacao
de valor ao produto, fazendo frente aos produtos importados e realizando estratégias de popularizagédo
do consumo, com objetivo de estimular o baixo consumo per capita. Além disso, pode-se acrescentar
a criagdo de novas linhas de vinhos finos com precos mais baixos distribuidos em grandes redes
varejistas para atender a classe C, em que as empresas exploram novas areas de producéo e novas
possibilidades de servi¢cos envolvendo a gastronomia e o turismo. Por outro lado, as microcervejarias
tém como objetivo gourmetizar a cerveja em direcdo a um publico selecionado. Nesse contexto, a
cerveja especial, que a principio era produzida e consumida por um publico selecionado, tornou-se
negécio e expandiu-se para o mercado da classe média em substituicdo ao consumo de outras
cervejas, alcangando também o mercado das classes A e B. Atualmente, o consumo de cervejas
especiais alcanca todo o territério nacional, mas seu mercado esta concentrado nas regides Sul e
Sudeste, assim como o mercado dos vinhos finos, por serem estas as regides que controlam a maior
parte da renda e da riqueza do pais.

O cenario atual aponta para trés pontos importantes. i) A producao de produtos tradicionais em série
apresenta sinais de estagnacao, vide queda na producdo de cervejas tradicionais desde 2013 e os
recentes investimentos dos grandes grupos como Ambev e Heineken no segmento das cervejas
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especiais e das cervejas Premium, indicando transformacdes no mercado consumidor em direcdo ao
consumo de maior valor agregado, assim como a queda no consumo per capita de vinhos diante do
aumento da producdo nacional e das importacées. ii) As microcervejarias encontram retracdo do
mercado desde a instabilidade politica e econdmica de 2015, mas continuaram a surgir novas empresas
e langadas novas cervejas, inclusive no ano de 2020. As transformacdes do mercado estabelecidas
pela Pandemia da Covid-2019, relacionadas as dificuldades de importac6es de matérias-primas e ao
fechamento dos bares e restaurantes somente poderdo ser analisadas no periodo p6s-pandemia, em
grande medida por meio da realizacao de trabalho de campo. iii) Os vinhos finos produzidos no territério
nacional sdo potencialmente competitivos aos vinhos importados, destacando-se nos anos 2000. No
entanto, encontra forte concorréncia de produtos importados, ja que necessita desenvolver uma ampla
rede de distribuicdo, em vista da producdo concentrada na regido Sul e da vasta dimenséo do territério
brasileiro. As importadoras e distribuidoras podem ter sua rede de distribuicdo mais bem articulada e
alcancar mercados, onde o vinho nacional ndo chega.
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