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COLUNA DO SECTOR CORTICEIRO

Consumidores
americanos preferem
as rolhas de cortica

0 estudo apresentado em Sacramento, 2007
Unified Wine & Grape Symposium”, indica que
no mercado dos EUA e da Franca a rolha de
cortica é o vedante de eleigdo.

“A rolha de cortica ¢é o ve-
dante de elei¢io dos consu-
midores americanos para to-
das as ocasides”. Esta foi uma
das conclusdes de um estudo
realizado aos consumidores
de varios paises (Franca, Rei-
no Unido, Australiae EUA) e
apresentado no Simpdsio
“2007 Unified Wine & Grape
Symposium”, em Sacramen-
to, nos Estados Unidos.

Os resultados foram apre-
sentados por Jane Robi-
chaud, a vice-presidente da
Global Business for the Tra-
gon  Corporation  of
Redwood City, na Califérnia,
que referiu: “Estamos inte-
ressados em analisar a im-
portancia das varidveis que

Para os
consumidores que
compram vinho
na ordem dos seis
euros, 0 preco € o
primeiro factor de
escolha, seguido
do vedante, que
deverd ser uma
rolha de cortica.

levam os consumidores a to-
mar uma decisao de compra,
incluindo preco, regido, tipo
de vedante e castas.”

O estudo revela, ainda,
que no mercado dos EUA e
da Franca a rolha de cortica
¢é 0 vedante de eleicio, en-
quanto que nos outros mer-
cados (Reino Unido e Aus-
tralia) a aceitagdo para os
outros vedantes ¢ maior.
Para os consumidores que
compram vinho na ordem
dos oito dolares (seis euros),
0 preco surge como o pri-
meiro factor de escolha, se-
guido do vedante, que deve-
r4 ser uma rolha de cortica.
Mas para os consumidores
que compram, frequente-
mente, vinho acima dos 15
dolares (115 euros), a rolha

de cortiga 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¢do como a
TESCO podem ser as princi-
pais responsdveis pela acei-
tacdo das capsulas de alumi-
nio pelos consumidores. O
estudo aponta que o consu-
midor ndo percebe necessa-
riamente a tendéncia de mu-
danca das rolhas de cortica
para as capsulas de aluminio.
Para eles, esta tendéncia nao
esta relacionada com um
problema das rolhas de cor-
tica, mas é percepcionada
como uma questio de preco.
Estes resultados reforcam
anteriores estudos realizados
naquele mercado e que
apontam para uma clara pre-
feréncia pela rolha de corti-
ca. De entre eles, pode-se
destacar o estudo realizado
no dmbito da Campanha In-
ternacional da Cortica, reali-
zada pela Associacio Portu-
guesa de Cortica (Apcor), e
que teve como puiblicos-alvo
os membros do trade vinico-
la (restauracdo, escancoes,
profissionais do vinho). Os
principais resultados apon-
tam para uma preferéncia
pela rolhas de cortica, sendo
que o trade considera que 94
por cento dos consumidores
associa os vedantes alternati-
vos a vinho de baixa qualida-
de, 71 por cento prefere abrir
uma garrafa de vinho com
rolha de cortica num local
publico e st por cento opta
pela cortica em casa. Quanto
aos consumidores, a opiniao
do trade é que 69 por cento
prefere rolha de cortica, sen-
do que a tradi¢do (74 por
cento) e a performance (sete
por cento) foram os princi-
pais motivos apresentados.
Ja 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 tergos dos consumido-
res afirmaram ter uma atitu-
de positiva na compra de
uma garrafa de vinho vedada
com corti¢a e 52 por cento
rejeita os vinhos vedados
com capsulas de aluminio.
Os americanos parecem,
assim, estar cada vez mais
fiéis 4 nobre rolha de cortica
portuguesa. |
info@apcorpt
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