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‘Tinto, encorpado,

seco e frutado

TINTO, encorpado, seco e fru-
tado, eis o perfil do vinho de me-
sa portugués que o mercado
americano aprecia. As castas
Touriga Nacional e Tinta Roriz

e as regi6es do Douro e Alente-

jo poderdo fazer as delicias dos
americanos. Mas, para chegar
ao consumidor com um prego
concorrencial, na faixa entre os
8 e os 12 dolares, terio de sair da
Adega abaixo dos trés délares.
As taxas, margens e os custos de

Vasco d’Avillez revela
o perfil ideal do vinho
portugués para americanos

distribuigio por envolver trés in-
terlocutores sdo os factores que
encarecem o produto.

A mais recente operagio de
«Citytastings» da ViniPortugal
pelos Estados Unidos confir-
mou que os vinhos portugueses
estdo em alta. No tltimo ano, as
exportagbes cresceram 11% em
volume, aproximando-se da ci-
fra cabalistica do milhio de cai-
xas. Mas, quando os rosés esta-
vam na moda, o Mateus e o Lan-
cer’s chegaram a vender 3,5 mi-

" lhées de caixas. Em valor, as ven-

das beneficiaram da aposta nas
categorias superiores e da valori-
zagdo do délar e cresceram 23%.
Excluindo Angola, o mercado
americano € o principal cliente
extra-comunitdrio. Na balan¢a
comercial, representam uns €25
milhbes.

Vasco d’Avillez, presidente
da ViniPortugal, reconhece
que, entre as 100 marcas, comer-
cializadas nos EUA, as produzi-
das no Douro sio as que se en-
contram melhor posicionadas, 4

boleia das castas e da «celebri-
dade do vinho do Porto». As
principais casas oferecem no
seu portefélio vinhos do Douro,
que beneficiam logo a partida
da vantagem da notoriedade. Os
verdes, através dos alvarinhos
para se beberem fora das refei-
¢oes, estdo igualmente a ganhar
adeptos.

Mesmo assim, o desempe-
nho dos vinhos portugueses, se-
gundo Vasco d’Avillez, sofre do
efeito combinado
de dois estrangula-
mentos — o défice
de marcas reconhe-
cidas e a exiguida-
de do orcamento
de promog3o. Nes-
te biénio, 2 Vini-
Portugal dispde de €2,5 mi-
lhoes para acgbes de divulgagio
e «marketing». Marcas como Es-
porio, Quinta do Crasto ou do
Portal, empresas como a Avele-
da, Sogrape ou José Maria da
Fonseca e cooperativas como a
de Pegdes, Borba ou Santa Mar-
ta de Penaguido tém desenvolvi-
do «esforgos notaveis», mas in-
suficientes para massificar o
consumo. «Nio precisamos
do apoio da Marca Portugal.
Os nossos vinhos sdo preferi-
dos pelo seu perfil e relagio
‘qualidade/prec¢o, nao por se-
rem portugueses», diz Vasco
d’Avillez.

Os EUA importam por ano
240 milhdes de litros — Portu-
gal contribuiu com uma peque-
na gota de 3,5%. A Universidade
Johnson & Wales em Providen-
ce, que incorpora uma prestigia-
da faculdade de hotelaria e culi-
ndria, ji oferece aulas intensivas
sobre vinhos portugueses.
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