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' ESTRMEGIADAS ™
GERACOES,UNIDAS

TRES PAINEIS DE ORADORES, NUM ENCONTRO IMPORTANTE PARA
O SETOR DOS VINHOS EM PORTUGAL. DIFERENTES GERACO
DIFERENTES PONTOS D STA, MAS UM SO OBJET : FORTALECER
A IMAGEM E A QUALIDADE DOS VINHOS NACIONAIS
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UM ENCONTRO IMPAR

CONTINENTE

TRADICAO E MODERNIDADE DOS VINHOS PORTUGUESES, DEBATIDOS
NUM EVENTO QUE CADA VEZ MAIS DEFINE E DIVULGA OS PARAMETROS
PARA A EVOLUGAO POSITIVA DO SETOR

ificilmente seria possivel

encontrar, em qualquer

outro local, um conjunto
deindividualidades dosetor dosvinhos
comamesmaamplitude, experiénciae
valor como aquele quecompds o painel
deoradores desta primeiraconferéncia
de Encontro de Geragdes. Na mesma
sala e com o mesmo intuito- o debate
sobreos vinhos portugueses— juntam-
-se pais e filhos, empresas com menos
deumadécadaeoutrascombemmais
de 100 anos de histdria, as pessoas que
pensam o vinho, as pessoas que o pro-
duzem, os que o comercializam e, ndo
menos importante, os consurnidores.
Enesta pluralidade queassenta o espi-
ritondo sd das conferéncias Encontro
de Geragbes - asegundadasquaisesta
prevista para o més de setembro em
Lishoa-masa totalidade da iniciativa
Uva de Ouro, que ultrapassa 0s mol-
des normais de um prémio de vinhos,
geralmente virado para dentro, para

apenasalguns elementos dosetor. Este
éumprémiopensadodo pontode vista
do consumidor final, em todos os seus
momentos.

PRESERVARO CARACTER

DO VINHO PORTUGUES

Tradigdo e secularidade, inovagdo e
modernidade. Estardo estes concei-
tos assim tédo afastados? Os agentes do
mercado afastam essa hipétese, com
umamensagemmuito positivaaemer-
gir do primeiro painel de oradores da
conferénciada passada terca-feiraque,
logo & partida, fez jus ao nome que os-
tenta, ao colocar ladoalado paie filho.
Joio Nicolau de Almeida, Administra-
dor-Delegado e En6logo ChefedaCasa
Ramos Pinto, debateu com o seu filho
Mateus Nicolau de Almeida, e tam-
bém com o endlogo chefe da Quinta
do Soalheiro, Ant6nio Luis Cerdeira, a
maneira como o intercambio de gera-
¢Oes define a atualidade do mercado

nacionaleasuaestratégiadeevolugo.
“Amaneira de trabalhar mudou com-
pletamente” —refere Jodo Nicolau de
Almeida. “Até & geragdo dos meu pais
e dos meus tios era uma geracéo que
iaao Douro para fazer a vindima e de-
pois era em Gaia que faziam os blends.
A geracdo atual ja vive no Douro eja
faz 0 vinho na vinha. A proximidade
da vinha ao vinho, nesta geragao, foi
um grande avanco nos vinhos portu-
gueses,” Este processo de intercambio
ndo existe sem percalgos, é certo. Mas
asmudancas positivastém encontrado
0 Seu espaco, com compromissos de
ambas as partes, para beneficio mu-
tuo. “Enquanto euestavanuma fase de
mecanizagao, eles[osfilhos] ja estavam
numa fase biol6gica” - comenta Jodo
Nicolau de Almeida, referindo aspetos
como o afastamento dos agentes qui-
micosnotratamentodavinha, favore-
cendoassolugdes naturaisebiologicas
para atingir os mesmos resultados.

E nesta diferenciagio que tanto o seu
filho, Mateus Nicolau de Almeida, co-
mo Antonio Luis Cerdeiraidentificam
a capacidade dos vinhos portugueses
em destacar-se nos mercados, Uma
mudanga de mentalidade também a
nivel de procedimentos técnicos, que
resultard numavinhamuitodiferente
dopontodevistadasustentabilidade e
preservagao dosolo.

“Onossoobjetivo é produzir uvas dife-
rentes, que usamos na produgdo dos
nossosvinhos. Hoje emdiaovinhobio-
16gico é um negécio™ refere Anténio
Luis Cerdeira, revelando que desde
2006aSoalheirotem 10hectares de vi-
nhabioldgica. Uma espécie de moder-
nidadeinseridanoespiritotradicional
de tratar a terra com o que é da terra,
uma posigdo das geragdes de agora,
mas que Mateus Nicolau de Almeida
garante queébemrecebidapelosmais
antigos. Esteétambém ummecanismo
de preservacao do cardcter do nosso
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vinho, criandoumademarcagdoreal em
relagio aosvinhos de outrasorigens, cada
vez mais standardizados, cada vez mais
imiscufdosnumaidentidade global. “Por-
tugal, sendo pequeno, ndo pode lutar de
carascomaAustralianemcomo Chileem
volumee precos”—comenta. “Nés temos
€ delutar com a diferenciacéo, num pais
emquedenorteasul temos uma diversi-
dadebrutal.”

PENSARASMARCAS

Afastando-se um pouco da qualidade
imaterial do vinho, 0 segundo painel de
oradores focou-se nos produtores, com
as presencas de Paula Sousa, da Quinta
Nova N. S. Carmo, Tomas Roquette, da
Quinta do Crasto, e José Alvares Ribeiro,
da Symington Family Estates. Um dos
pontos mais destacados nas diversas in-
tervengoes destes oradores foi o peso do
enoturismoparaocrescimentodosetor.
“O ‘urso adormecido’, que é o Douro,
vai acordar em breve para o mundo.”
A analogia parte de Paula Sousa, carac-
terizando 0 enoturismo portugués num
estado deforte evolugdosustentada, com
osvinhos a ajudar o turismo e o turismo
a ajudar os vinhos. A Quinta Nova é um
caso de particular interesse, um projeto
recente, sem uma tradicdo de séculos
nasua biografia. Nao é algo que seja im-
peditivo do seu sucesso, garante Paula
Sousa, indicando as oportunidades que
daf surgiram, como a criagdo de um ter-
roir deraiz, e o envolvimento fluido com
arede de distribui¢do moderna e toda a
envolvente turistica da regifio do Douro,
promovendo o Douroenguantodestino
6bvio paraquem procura umaexperién-
ciade enoturismo sem igual
Dooutrolado da Histéria, tanto a Quinta
doCrastocomoaSymington, comosseus
séculos detradicio, partilhamdestavisdo,
de que o enoturismo néo € uma questdo
de lucro, mas sim de criacéo de valor.
“Ndo tenho dividas de que o Douro esta
a posicionar-se para vir a ter o impacto
de grandes regides vinicolas, como a de
Champagne” —expressa José Alvares Ri-
beiro. Existe umriscoassociadoaoinves-
timento numa rea que estd mais ligada
a hotelaria do que a produgéo de vinho,
masaSymingtontemassumido esserisco
de forma estratégica, captando assim
aatengio de um publico mais jovem, e
divulgandooesfor¢ode preservaciodas
castas portuguesasalém-fronteiras. Esse
esforco é para Tomas Roquette o ponto
estruturante do futuro dos vinhos por-
tugueses. “E preciso mais autoestima,
mais coragem e afirmar em todo o mun-
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do que nés somos bestiais” - sublinha.
“Eumprivilégio trabalhar num paiscom
adiversidade que Portugaltem. Amelhor
maneira de internacionalizar o Douro e
Portugal é através dos visitantes, porque
ndohéninguémque venhacéelhefique
indiferente.”

CATIVAROS MERCADOS

Oterceiropainelde oradorescontoucom
representantes da drea do marketing,
nomeadamente Olga Martins, Diretora
ComercialdaLavradoresde Feitoria; Jor-
ge Dias, Diretor-Geral da empresa Gran
Cruz Porto; Pedro Guerreiro, Diretor de
Marketing da Sociedade dos Vinhos Bor-
ges;eTomas Lince Fernandes, Diretorda
Unidade de Negdciode Bebidas da Sonae
MC. Amoderna distribuigao esteve em
destaque, sendo o canalonde mais vinhos
sevendem em Portugalnaatualidade. Is-
sorepresentaparaosprodutores, aneces-
dimenséo e volume de produgdo, para
corresponder as expectativas do merca-
do. Representa tambhém uma exigéncia
deinovagéo porpartedosconsumidores
portugueses,osquaistémestadoaalterar
o seu perfil nos tiltimos anos. Cada vez

. mais disponivel para consumir vinhos

de maior qualidade, o consumidor do
hipermercadon@oéséoconsumidor que
procura produtos baratos.

Também os pontos de venda estdo a
sofrer mutagdes. Os canais ndo tradi-
cionais, como a Internet, e a evolugdo
natural e expectavel para as aplicages
méveis de divulgacéio e comercializaciio
devinhos, sdo o futuro. Istondo deve ser
encarado como uma descaracterizagdo
do produto, mas sim como o avangar
16gico domercado para soluges de pro-
ximidade com o seu target, mais jovem,
mais infoliterado, no qual se regista um
aumento do consumo por parte do pui-
blico ferninino.

Assim, os oradores identificaram como
prioritdria a construgio da notoriedade
atravésdosnovosmeios, feitanalinhade
prateleira, indo além dos métodos tradi-
cionais. Num cendriondomuito distante
talvez seja possivel ver um consumidor
a apontar o seu smartphone para varios
rétulosdegarrafasnalinhadeprateleiras
deum hipermercado,eescolheramelhor
opgdo parasiatravés dainformacéio que
uma App Ihe d4, ajustada as suas prefe-
réncias pessoais. Eisso errado, uma que-
bracomastradi¢des? Longe disso, serda
provadequeaexperiénciaetradicaosao
constantemente reinventadas de forma
evolutiva.
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