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CONFERENCIA SOBRE INTERNACIONALIZACAO, IMAGEM E COMPETITIVIDADE

Expansio do vinho portugués no estrangeiro
SO € possivel através da qualidade

Vasco d’Avillez,
presidente da
ViniPortugal, defende
que s6 através de produtos
de elevado nivel é que

a vinho nacional tem
capacidade para se impor
no exigente mercado
mundial

MARIO BARROS |

Apostar a “1000 por cento” na quali-
dade e no ‘design’ e racionalizar a
produgdo, de modo a poder baixar os
precos. Sio estes 0s ingredientes
principais da receita que Vasco
d’Avillez, presidente da ViniPortu-
gal, apresenta como forma de confe-
rir mais competitividade aos vinhos
portugueses. O mercado internacio-
nal estd a ser invadido por vinhos do
Chile, da Argentina ou dos Estados
Unidos da América (EUA), pelo que
Portugal deve tentar impor-se atra-
vés desses factores. “Temos uma di-
ferenca fantdstica: 200 castas
diferentes, que podemos potenciar
comprando tecnologia de ponia”, de-
fende Vasco d’Avillez.

0 poder de antecipacido é outro

dos pontos considerados importan-
tes para uma entrada mais eficaz
nos mercados internacionais. E que
nédo basta pensar, por exemplo, em
promover uma prova de degustagio
em Nova lorque ou em Berlim. E ne-
cessdrio planear com antecedéncia,
de modo a que as datas portuguesas
niao colidam com outrak. Estes po-
dem parecer detalhes, masacabam
por ser fundamentais para um cres-
cimento sustentado dos vinhos por-
tugueses em mercados muito
competitivos, segundo Vasco
d’Avillez, que falou durante a con-
feréncia A Internacionalizagao do
Vinho Portugués - Imagem e Com-
petitividade, premovido pela HM
Consultores, no Porto.

Henrigue Cayate, presidente do
Centro Portugués de Design, além de
defender a boa qualidade da imagem
que as marcas nacionais apresentam
junto dos consumidores, teve uma
proposta bastante curiosa, lembran-
do o caso de um escritor gue, depois
de ter aparecido no programa de
Oprah Winfrey - um dos mais vistos
nos BEUA -, viuas vendas do seu livro
dispararem. “E por que nao falar so-
bre os vinhos portugueses nesse pro-
grama? Seguramente que faria
muito mais pela promogio dos vinhos
nacionais do gue muitas campanhas
publicitarias”, defendeu.

Alertas a Uniao Europeia

Francisco Ferreira, administrador
da Sogrape, abordou o problema por
outro angulo: o da concorréncia ge-
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A ViniPortugal é um dos
principais promotores do vi-
nho nacional no estrangei-
ro, dispondo para isso deum
orgamento anual gue tem
rondade os trés a 3,5 milhdes
de euros — neste ano esse va-
lor subiu para os 4,5 milhoes
de euros, O projecto de pro-
mogdo em curso, em parce-
ria com o Instituto do
Comércio Externo Portu-
gues (ICEP), tem como alvos
os mercados do Reino Unido
e dos Estados Unidos da
Ameérica. Alemanha, paises
nordicos, Bélgica, Brasil,
Canada e Franga sao as res-
tantes prioridades. Para os
dois primeiros mercados, se-
gundo o Estudo Porter, Por-
tugal deve apostar ém
vinhos da categoria ‘super-
premium’, ou seja, produtos
de elevada qualidade, que
possam atrair novos e mais
exigentes consumidores.

neralizada dos produtos com o vinho.
“A guota de carteira é importante,
porque guande um consumidor vai
fazer compras vé outros produtos e
tem a limitacdo do dinheiro”, disse.

Ruanto a competitividade interna-
cional, Francisco Ferreira deixou um
alerta: “O futuro constrdi-se com
muito sacrificio. Nio se pode ter a ve-
leidade de querer atacar o mercado
dos EUA de uma vez. E preciso ter a
calma suficiente para comegar por
Nova lorque, ou até um bairro de No-
va lorque, primeiro. Depois de ter-
mos massa critica, podemos pensar
em expansio. E um trabalho de for-
miguinha.”

O ex-ministro da Agricultura Ar-
lindo Cunha tem uma visio um pou-
co mais pessimista (ou realista) do
sector, sobretudo no que se refere a
relagfio dos paises da Unido Euro-
peia com os concorrentes directos,
“Andamos num brago-de-ferro com
0s novos produtores e é importante
gue o novo acordo do comércio mun-
dial tenha em atencdo as indicacoes
geogrificas, E inaceitavel que haja
usurpacio dessa denominacgio de
origem, que € um dos factores de
competitividade”, disse.

Por isso, Arlindo Cunha recomen-
da que a Unido Europeia comece
desde ja a preparar “uma reflexiao
estruturada para abordar a gobali-
zagdo”, fendmeno que pode trazer
beneficios para Portugal, mas ape-
nas se o relacionamento com os pa-
ises concorrentes for feito em bases
de igualdade.




