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“LEVA-ME" E UMa palavra que ainda
ninguém se lembrou de escrever
mum rémlo de uma garrafa de vinho.
Mas, se olharmos com atengio, ela
estd nas entrelinhas de todas as em-
balagens do “precioso néctar™, A se-
dugio faz parte da luta pela atengiio e
consequente preferéncia do consu-
midor & surge na forma da garrafa,
nas cores e “desipn” do ritulo on no
nome do vinho, Trata-se de uma
questiio de sobrevivénca. I que num
mereado onde todas as semanas apa-
TECEIT NOVOS CONCOTTENTES & Preciso
marcar territdrio. Afnda mais quan-
do o consuma de vinho per capita
em Portugal cain 30 litros nas tlo-
mias s décadas,

Novos piiblicos precisam-se. Ci
deniro $i0 o8 mais jovens e as mulhe-
FES (U tren um rasgo de esperan-
. Mas a grande oporunidade esti |2
fora. I para conseguir vencer ¢ preci-
so saber escolher “as armias”, sem
conceitos. Foi o caso da José Marda da
Fonseca (IMF), A empresa de Azeitio
Leve (JUe repensar a estratégia para o
mercado internacional. Nos Ustados
Ulnidos, o maior mercado da marea

Lancers, a JMF contou com a ajuda
de wrna empresa de design nore ame-
ricana PaTa Tejuvencscer a imagem
daguele vinho, “A parrafa era pintada
e o3 consumidores queixavam-se de
que ndo viam o vinho 1 denra”, ex-
plicou ao Jornal de MNegicios Antinio
Soares Franoo, plﬂidr:m.e do conse-
lha de administracio da JME.

Pequenos embaixadores. “Os vinhos
sin uma das dreas ande Pormagal pode
Frzer a diferenga & escala mundial. Tal
como no turismo”, afirma Joio Pom-
bo. Este ex-empresino do sector do
turismo, recém chegado ao “mundo”
dios vinhes sabe do que fala. De acordo
com o antizo proprictirio da Geotur
esta & wmna forma de promeover a ima-
gem do pais ¢ as garmafas funcionam
come “pecueninos embaixadores”. Os
desafing de quem quer langar-se nos
mercados intermacionais sio grandes,
Soares Franco diz mesmo que com
wma concorréncia feroz 13 fora, “quan-
o mais nos destacarmos na prateleirs
miethar”. Afinal, os consumidores tam-
bém compram com os othos.

No mercado ndrdico, por exem-
plo, a JMF decidiu dar a0 consumidor

Cnﬁ imagem mais cuidada | |
Vinhos portugueses
seduzem consumidores

o vinho Periquit em for-
mato “bag-in-box”, uma
embalagem de cartio com
capacidade equivaleme a
quatrn garrafas de vinho.
Em Portugal a unagem
desta embalagem € negad-
va. Wormalmente significa
que contém vinho de baixa
qualidade mas na Suécia e
MNorega representa 52%
dlas verulas totais de vinhos,
*Ou nos livramos de pre-
conceltos ou ficamos fora
do mercado, Temes que
perceber cada ver mais o
consurmidor”, diz o empre-
siro, B isso passa muito
pela imagem.

Hung Farseca

Mulheres &s compras, “O vinho era
coisa de homem mas agora ndo &
Em Inglaterra as mulheres bebem
vinho nos “pubs”™. E o Reina Unido
€ um dos dois principais mercados
dos vinhos portugueses. O piblico
femining € wn “rarger” muito im-
portante”, diz jodo Pombo, s pi-
blico toma particular importincia
quando as vendas de vinho nos res-
THUTANCES esEo @ Calr mas v 1o sen-
tido mverso nos supermercados, e
quem vai habitualmente 3s compras
sio as mulheres, Por isso as emipresas
estiio a fazer vinhos com um gosta
mais “mransversal”, ou seja, mais fru-
tados ¢ com mator possibilidade de
agradar ao paladar feminine.,

“Temos um vinho {o Calhandriz
brancn) que é chamado o vinho de
piscina porque estd a ser servido nal-
guns spas”, conta Ratael Vela, direc-
tor geral da Companhia das Quintas,
E eaplica: “as senhoras gostam de he-
ber este vinho quando estio na borda
o pascing. Mas a frase “€ dos brances
que elas gostam mais”, estd a perder
validade, Os vinhos tintos estio a ga-
ithar adeptas, No funda, € tudo uma
questin de gosto,




