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COLUNA DO SECTOR CORTICEIRO J

Consumidores
americanos preferem
as rolhas de cortica

Num mercado essencial para o vinho portu-
qués, os consumidores ndo abrem mao do ve-
dante tradicional. J4 nos mercados do Reino
Unido e da Australia a postura é diferente.

“A rolha de cortica € o ve-
dante de elei¢cdo dos consu-
midores americanos para
todas as ocasides”. Esta foi
uma das conclusoes de um
estudo realizado aos consu-
midores de varios paises
(Franga, Reino Unido, Aus-
trilia e EUA) e apresentado
no Simpdsio “2007 Unified
Wine & Grape Sympo-
sium”, em Sacramento, nos
Estados Unidos.

Os resultados foram
apresentados por Jane Ro-
bichaud, a vice-presidente
da Global Business for the
Tragon Corporation of
Redwood City, na Califor-
nia, que referiu: “estamos
interessados em analisar a
importancia das varidveis

Tudo indica que
as cadeias de
distribuicdo sdo,
pelo menos em
parte, responsdveis
pela aceitacdo

de vedantes

em aluminio.

que levam os consumidores
a tomar uma decisao de
compra, incluindo preco,
regido, tipo de vedante e
castas.”

O estudo revela, ainda,
que no mercado dos EUA e
da Franga a rolha de cortica
¢é o0 vedante de eleicdo, en-
quanto que nos outros mer-
cados (Reino Unido e Aus-
tralia) a aceitagao para os
outros vedantes ¢ maior.
Para os consumidores que
compram vinho na ordem
dos oito dolares (seis eu-
r0S), O Prego surge como o
primeiro factor de escolha,
seguido do vedante, que de-
verd ser uma rolha de corti-
¢a. Mas para os consumido-
res que compram, frequen-
temente, vinho acima dos 15
dolares (115 euros), a rolha
de cortica passa a ser o fac-
tor mais importante na sua
decisdo de compra.

A investigacdo da Tragon
Corporation no Reino Uni-
do indica, ainda, que as ca-
deias de distribui¢io como
a TESCO podem ser as
principais responsaveis

Ao i Portuguens de (artica

pela aceitacio das capsulas
de aluminio pelos consumi- |
dores. O estudo aponta que
o consumidor nao percebe
necessariamente a tendén-
cia de mudanca das rolhas
de cortica para as capsulas
de aluminio. Para eles, esta
tendéncia ndo esta relacio-
nada com um problema das
rolhas de cortica, mas é per-
cepcionada como uma
questdo de preco.

Estes resultados refor-
cam anteriores estudos rea-
lizados naquele mercado e
que apontam para uma cla-
ra preferéncia pela rolha de
cortica. De entre eles, pode-
se destacar o estudo realiza-
do no ambito da Campanha
Internacional da Cortiga,
realizada pela Associacdo
Portuguesa de Cortica
(Apcor), e que teve como
publicos-alvo 0s membros
do trade vinicola (restaura-
¢do, escangdes, profissio-
nais do vinho). Os princi-
pais resultados apontam
para uma preferéncia pela
rolhas de cortica, sendo que
o trade considera que 94
por cento dos consumido-
res associa os vedantes al-
ternativos a vinho de baixa
qualidade, 71 por cento pre-
fere abrir uma garrafa de vi-
nho com rolha de cortica
num local publico e st por
cento opta pela cortica em
casa. Quanto aos consumi-
dores, a opinido do trade é
que 69 por cento prefere ro-
lha de cortica, sendo que a
tradicdo (74 por cento) e a
performance (sete por cen-
to) foram os principais mo-
tivos apresentados.

J4 em 2004, a consultora
inglesa de vinhos Wine In-
telligence, tendo por base
um estudo realizado tam-
bém neste mercado, afirma-
va que a cortica é a primeira
escolha dos americanos.
Dois ter¢os dos consumido-
res afirmaram ter uma ati-
tude positiva na compra de
uma garrafa de vinho veda-
da com cortiga e 52 por cen-
to rejeita os vinhos vedados
com cdpsulas de aluminio.

Os americanos parecem,
assim, estar cada vez mais
fiéis a nobre rolha de corti-
¢a portuguesa. m
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