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? Consumo

As bebidas que nasceram com o Verao

As principais marcas de bebidas portuguesas tém apostado na recriagéio dos seus produtos.
0 objectivo é mudar os hdbitos de consumo e comegar a ‘refrescar’ os jovens

SARA RIBEIRO
sararibeiro@sol pt

BEBER um caipirao na discote-
ca, um caipiporto na praia ou um
favaito no bar da ‘moda’. Estes
sao exemplos de cenérios que o
Licor Beirao, o Vinho do Porto e
o Favaios esperam conseguir im-
plementar nos habitos de consu-
mo dos jovens portugueses. No
altimo ano tém investido na ino-
vagdo e na diversificacdo, de
modo a tornar os seus produtos
mais refrescantes e apelativos
para captar novos targets.

O Vinho do Porto é o mais re-
cente caso. No inicio do Verdo, o
IVDP - Instituto dos Vinhos do
Douro langou uma campanha
que desafia a uma mudanca de
atitude em novos publicos.
«Além do vinho para apreciar
a lareira, o Porto também se
serve fresco, em varios cock-
tails», explica Isabel Marrana, di-
rectora-executivada AEVP - As-
sociagdo das Empresas Expor-
tadoras de Vinho do Porto.

No total, o IVDP gastou 220
mil euros nesta campanha,

que até agora «tem cumprido
as expectativas. Alias, até
houve pontos de venda onde
o Vinho do Porto branco es-
gotoun, adianta Isabel Marrana.
Esta aposta do Vinho do Porto
conregou ho ano passado, com o
lancamento da categoria rosé.
Com 4gua tonica (portinic), com
gelo e limdo (caipiporto), branco
ourosé, foram as propostas do Vi-
nho do Porto para este Verdo.

Favaito: o novo Martini

Conhecido como o rei dos aperi-
tivos, o Favaito continua firme
na guerra contra o seu principal
concorrente, o Martini. Lanca-
da ha menos de uma década, a
‘subcategoria’ do vinho Favaios
ja vendeu mais de 30 milhdes de
unidades e facturou cinco mi-
1hdes de euros em 2009.

Mesmo assim, os niimeros ainda
nao satisfazem o Favaitos. «Que-
remos ser a marca preferida na
categoria dos aperitivos e cres-
cer acima dos dois digitos», adian-
ta José Gradim, director comercial
da Adega Cooperativa de Favaios.
Para conseguir concretizar estes
objectivos, a marca decidiu apostar
na versatilidade do consumo.

Actualmente ja pode pedir ao
barman um Favaito simples, com
gelo e limao, com Agua tonica ou
com cerveja. Mas o que tem me-
lhor aceitacdo «é sem divida
com gelo e limdo. Porque con-
segue ultrapassar o freio do sa-
bor algo doce e a0 mesmo tem-
po torna-se numa bebida fresca
que o0s jovens tanto apreciam e
ideal para esplanadas e bares»,
explica José Gradim.

A aposta ja comegou a ‘roubar’
fas a bebida de George Clooney. O
grupo Martini-Bacardi tem a li-
deranga incontestada,

Sol, praia... e uma caipirinha!

A fomosa bebida parece jG fazer parte do ritual das férias dos
portugueses. S6 até Julho foram vendidas 252 mil garratas de
Cachaga 51 — nos formotos 0,7 litros e 1litro—, ou seja, mais de
4 milhdes de caipirinhas. A Viborel Distribuiciio — que distribui a
marca em Portugal — aumentou o facturagfio semestral em 6%,
face a 2009. Mas a Cachaga 51 quer ir mois além. A marca tem
vindo a lancor cocktails de frutos e promete avangar com novi-
dodes em breve, para nio restringir o uso da bebida @ confec-
¢io exclusiva da mistura tradicionalmente feita com cachaga e
liméo. Alids, nos itimos anos o conceito da caipirinha tem sido
recriado. A bebida foi adaptoda oos diferentes gostos e hoje é
frequente encontror bares e discotecas gque servem caipirinhas
de morango e outros frutos ou, para os que nio apreciom o sa-
bor da cachaga, bebidas que imitam o conceito mas que trocam
a aguardente por outras bebidas, como a vodka ou o Licor Bei-
riio (conhecidas como caipiroska e caipiréio).

A

com uma quota de mercado de
56%, contra os 24% do Favaios.
Mas ja ha algumas batalhas em
que a vitoria cai para a adega do
Douro. Na regiao do Porto e Gran-
de Porto, os aperitivos mais ven-
didos ja ndo tém a marca italiana:
a Martini-Bacardi tem uma quo-
ta de 36% e o Favaios assegura
uns maioritarios 43,9%, segundo
dados de 2009 da Nielsen.

Caipirdo renovado

‘Caipirdo. Patrocinador nao ofi-
cial da Silly Season’. O slogan é
do Verao de 2008 mas marcou a
recriagdo de uma marca bem
portuguesa: o Licor Beirao.

A ideia surgiu devido 4 quebra
de vendas da marca no Verao. Sen-
do uma bebida doce, na época
mais quente do ano ‘pede’ gelo.
Mas, para a marca nao era inova-
¢ao suficiente. E assim nasceu o
Caipirdo, fruto da ‘Lima + Gelo +
Licor Beirdo. Ag¢ticar nao’ - o slo-
gan da marca este Verao.

0 objectivo foi «reforcar os
valores da marca e atin-

jé roubou fds & bebida

italiana, sendo lider
de mercado, com 43,9%,
contra os 36% da Martini

gir um target compietamente
transversal, desde os ha-

bituais até aos futu- oz

adianta Lourenco
Thomaz, director criativo
da Partners, agénciares-
ponsavel pela nova cam-
panha do Licor Beirao.

0 leque das ofertas das bebi-
davel Casotenhaficadocomal- ™'
guma sede aproveite e brinde as—

e ja agora com—, marcas nacionais.
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AS PRINCIPAIS bebidas portu-

guesas tém apostado na recriogdo

dos seus produtos para captarem

um target maois jovem e enfrenta-
rem os concorrentes internacio-
nais directos. Licor Beirdo, Favaios
e Vinho do Porto langaram novos
conceitos de bebidas. m PAG. 10



