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Francois Guichard

O vinho do Porto e maisfalguns:

gestdao da imagem

Um titulo destes faz pensar mais no «marketing» do que na geografia ou na
historia, sem no entanto nos podermos dispensar destas duas Gltimas. E isto por
trés motivos.

Em primeiro lugar, ndo ha verdadeira compreensdo da economia viticola sem a
insercdo num conjunto muito mais complexo — o da civilizagdo da vinha e do vinho
— que toca todos os aspectos da vida humana, que se integra num determinado
espaco, e que tem raizes particularmente profundas na histéria, na mentalidade e
na vivéncia colectiva.

Por outro lado, sempre houve «marketing» na histéria de qualquer negécio, e
no do vinho muito mais. A sua importancia talvez seja maior ainda no actual con-
texto de diminuigdo quantitativa do consumo de vinho corrente, de mundializacio
do mercado e da concorréncia, enfim de deslocacdo dos lagos pessoais entre o
negociante e o produtor por um lado, e o consumidor por outro.

Enfim, o processo de adesdo de Portugal & Comunidade Europeia e os seus
ulteriores desenvolvimentos, neste dominio em particular, foi, é, e continuara a ser
uma histéria viva. A histéria de uma tripla descoberta, ainda incipiente:

— por parte dos paises parceiros, a das riquezas até agora muito pouco conhe-

cidas dos vinhedos lusos;

- por parte dos portugueses, a dos outros vinhos europeus, dos quais s& ouvi-

ram até agora alguns nomes mais sonantes;

—mas também a descoberta pelos portugueses dos seus préprios vinhos,

como sendo parte integrante de um patriménio nacional cujo conhecimento
e valorizagdo se imp&em, tanto do ponto de vista cultural como econémico.
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que (CNRS) / Universidade de Bordéus Ill. Membro da Comissio de Aconselhamento Cientifico do
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A imagem é uma coisa, a realidade pode ser outra

A facilidade com que foi aceite, inclusivé nos préprios meios viticolas da
Comunidade, a adesdo de Portugal ao que de inicio ainda sé se chamava
Mercado Comum, decorreu provavelmente de uma visdo distorcida da sua reali-
dade de pais produtor, por parte dos seus parceiros. Distor¢do essa ligada, com
certeza, a celebridade do vinho do Porto. E ndo a do vinho da Madeira, por uma
razdo muito simples: quem sabe na Europa que «Madeira» é nome de uma terra
portuguesa? E nem tdo pouco em Franga, apesar de ser o primeiro importador
mundial deste vinho, pela quantidade sendo pela qualidade... Diz-se vulgarmente
em Franga que os franceses ndo sabem nem se interessam muito pela geografia.
O gedgrafo francés que escreve estas linhas s pode infelizmente reconhecer a
triste realidade do dito, embora a experiéncia o leve a suspeitar que tem valor
sendo universal, pelo menos bem partilhada, nomeadamente em Portugal!

Pelo contrério, hd pouquissimos produtos cuja proveniéncia nacional seja tio
automdtica e generalizada, pelo menos na velha Europa, como a do vinho do
Porto. De Portugal é com certeza o melhor padrao.

Esta fama excepcional do vinho do Porto conjuga-se, pois, com uma identifica-
¢ao quase automatica do produto & nacdo produtora, de que passou a ser uma
bandeira prestigiosa, cujo valor simbélico parece até ter aumentado proporcional-
mente & diminuicdo da sua importancia objectiva. Com efeito, a sua quota-parte
no valor global das exportacdes portuguesas era de 37% em 1875 e de 35% ainda
em 1924, mas s6 chegava a 26% em 1931. Recuava para uns 18-19% em 1936-37,
decaindo para 8% em 1946, apenas atingindo 4% em 1956 e 2-3% nos anos ses-
senta. Manteve-se doravante a este modesto nivel, apesar de um novo e impor-
tante surto quantitativo das vendas.

Deste ponto de vista, provavelmente nunca mais o vinho do Porto recobraré o
lugar de destaque que outrora tinha. Ainda bem, pois j& ndo é um sinal de crise
vinicola, como o foi nos tempos da filoxera ou das guerras mundiais, mas ilustra
sim a diversificacdo decisiva da economia nacional.

A construcdo da imagem para o exterior, ou como usar uma bandeira

Assim o vinho do Porto ainda era tido com toda a razdo, nos anos trinta, por
uma pega-chave da balanga de pagamentos. Foi nesta altura que o Estado corpo-
rativo apertou o controlo publico sobre o conjunto do sector vitivinicola e, com
particular cuidado, sobre o seu produto mais prestigiado, entdo quase totalmente
virado para os mercados externos. Dentro das missées prioritarias que lhes foram
apontadas, tiveram por isso os organismos entdo criados, em particular o Instituto
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do Vinho do Porto e o Grémio dos Exportadores, a de combater as fraudes e imi-
tagbes fora do pais que se tinham multiplicado sobretudo a partir dos anos vinte.
O objectivo era, pois, em primeiro lugar denuncia-las: por isso os primeiros niime-
ros dos Anais do Instituto do Vinho do Porto, na década de quarenta, deram tan-
tos exemplos delas, por vezes curiosissimos mas sempre perigosos para a econo-
mia do sector (quando ndo para o consumidor).

Tratava-se, em seguida, de convencer os clientes estrangeiros de que a marca
«vinho do Porto» ndo podia ser dissociada da sua terra de origem. Por isso era
preciso realgar a especificidade da regido produtora.

Mas logo aqui surgiu um verdadeiro problema. Como traduzir, em termos de
identificagdo para fora — de «marketing», como ainda n3o se costumava dizer - a
ambiguidade fundamental deste produto? Como o fazer, sendo ele esquartejado
entre trés espacos distintos, numa associacio que sempre se verificou ao mesmo
tempo indissoldvel e conflitual? Por um lado, os socalcos durienses onde o vinho
nasce. Por outro lado, os armazéns de Gaia onde ele se cria. E enfim, a cidade que
lhe deu 0 nome e que sempre Ihe controlou o destino. Problema evidente e cons-
tante, ja que, de uma certa maneira, hoje em dia ainda n&o est4 bem resolvido...

Nessa altura, prevaleceu a opgao de impor em primeiro plano a identificacdo
do produto, néo tanto a regido (ou as regides) donde provinha, mas sobretudo ao
pais cujas alfandegas certificavam a sua proveniéncia: s em Portugal se en-
contrava uma area, ou um conjunto de éreas, permitindo uma producéo tio
genuina... Porqué? Com certeza, em parte por aparecer a solugio mais lisivel,
mais eficiente. A lisibilidade da mensagem impunha a sua simplificagio maxima e
mais imediatamente perceptivel em termos de identificagdo espacial: ou seja, a
assimilagdo do produto ao pais de origem exclusiva. Mas é provével que tivesse
havido outras motivagdes. Um dia valerd a pena interrogarmo-nos mais demora-
damente sobre o substrato, consciente ou ndo, desta escolha; sobre as suas com-
ponentes mais insidiosas, politicas, sociolégicas e psicolégicas, numa altura de tao
forte concentragéo autoritaria do poder.

Foi um sucesso, suficientemente notério para que, de facto, o Estado também
dele se aproveitasse, sobretudo a partir dos anos cinquenta, para a sua estratégia
de comunicagdo geral: turistica, econdmica, cultural... e afinal politica também. Da
mensagem «vinho do Porto = Portugal» foi natural passar a valorizagdo da mensa-
gem complementar, «Portugal = pais do vinho do Porto».

A eficacia comprovada desta alianga permitiu-lhe sobreviver ndo sé 4 mudanca
politica de 1974, como as profundas transformagées institucionais do sector. Hoje
em dia ainda, a fama do vinho do Porto é largamente aproveitada pela comunica-
¢do externa, tanto publica como privada. Ele continua a servir, ora de painel de
fundo, ora de sabor e perfume de acompanhamento, para grande parte das ope-
ragdes de promogdo turistica no estrangeiro. Por sua vez, o negdcio exportador
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persiste em apostar na assimilagdo produto/pais: as repetidas campanhas de
publicidade de uma conhecida sociedade implantada no mercado francés asso-
ciam sistematicamente aos nomes do vinho e da marca o «slogan»: «Portugal, le
pays ot le noir est couleur», ilustrado por fotografias ao mesmo tempo sofistica-
das e de cariz tradicional.

N3o &, pois, de estranhar o automatismo, em grande parte inconsciente, da
assimilagdo que na Europa associa vinho do Porto e Portugal vinicola, a tal ponto
que quase ndo deixa espago para exprimir a variedade deste Gltimo. De uma certa
maneira, o éxito do vinho do Porto nos mercados europeus foi em grande parte o
responsavel da relativa confidencialidade em que, até ha bem pouco tempo e por
vezes ainda hoje, ficaram confinados os outros vinhos nacionais de qualidade. Até
se pode suspeitar que muitas pessoas imaginem que qualquer uva portuguesa
pode dar vinho do Porto. Outra ambiguidade de peso... Mas que de facto confe-
riu, e confere ainda, uma imagem de grande prestigio ao vinhedo portugués no
seu conjunto, tanto mais quanto as suas outras componentes sdo mal conhecidas
|4 fora. Uma imagem talvez demasiado positiva, por se limitar a um produto que,
em vez de concorrente, é sobretudo complementar dos vinhos de mesa franceses,
italianos ou espanhdis.

Claro que é uma maneira de ver préxima da caricatura, tal como o é qualquer
imagem daquilo que se apercebe de muito longe. Mas durante geracées, até ao
surto emigratério dos anos sessenta e ao 25 de Abril, quando o acesso a Portugal
obrigava a interminaveis horas e uma noite passadas no Sud-Express, este pais
ndo era mais do que uma ilha longinqua aos olhos da grande maioria dos
Europeus. A descoberta da nossa proximidade ainda é muito recente e, ela tam-
bém, incipiente...

A imagem para dentro ndo tem a mesma nitidez

Esta forte imagem do vinho do Porto, projectada para fora, resulta assim de
uma politica global e coerente, desenvolvida de forma progressiva, mas quase sis-
tematica, a partir dos anos trinta, pelos poderes publicos e pelas entidades profis-
sionais. N&o interessava tanto nessa altura uma clientela nacional, constituida por
uma maioria cujo consumo se reduzia essencialmente aos dias festivos, e por uma
minoria abastada com uma educagéo que se presumia suficiente para nio precisar
de formacdo em matéria de exigéncia e bom gosto.

S6 a partir da década seguinte passou a ter alguma importdncia o mercado
interno. De inicio, ndo foi alids por dinamismo préprio, mas antes para tentar com-
pensar, por pouco que fosse, a quebra dramatica das exportacdes resultante da
Segunda Guerra Mundial. Verificou-se entdo que também era preciso explicar ao
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cliente nacional a diferenga entre o «vinho do Porto» e os vérios apelidos vulgar-
mente tidos por equivalentes, mas sem conotages de proveniéncia, tais como
«vinho fino» ou «inho adamado». A fiscalizagdo exercida pelos érgdos tutelares,
Instituto do Vinho do Porto por um lado e Junta Nacional do Vinho por outro,
devia permitir uma clara identificagdo de cada tipo de produto por parte do con-
sumidor.

Mas nem sempre este ficou verdadeiramente convencido, e vérias experiéncias
recentes parecem-nos comprovar que tais esforgos ainda néo resultaram por com-
pleto...

Talvez seja necessario reflectir um pouco sobre estas resisténcias e sobre o seu
contexto. Neste campo, como noutros, resultam em parte do facto da actuagao
publica ter sido durante muito tempo mais administrativa do que pedagdgica: foi
uma caracteristica geral do Estado Novo, pelo menos a partir dos anos cinquenta.
Mas decorrem também das conotagbes ligadas as expressées utilizadas.

A palavra «vinho fino», talvez mais utilizada no Norte ou na burguesia urbana,
associava-se a ideia de um vinho genuino directamente fornecido pelo produtor, e
por detrds desta adivinhava-se uma segunda ideia, subjacente, de desconfianca
em relacdo aos lotes e misturas das casas de negécio, com a suspeita de que tudo
isso era afinal sobretudo «para o inglés ver». Até a rusticidade da apresentacdo, a
auséncia de selo, rétulo ou indicacdo clara de proveniéncia, quando ndo a semi-
-clandestinidade do local de fornecimento, podiam parecer outras tantas garan-
tias de autenticidade...

Da mesma maneira, a difusdo persistente do «vinho adamado», sobretudo
oriundo dos vinhedos de forte producédo, mais barato e consumido preferencial-
mente pelas camadas populares do Sul, assentava na opinido de que afinal ndo
valia a pena gastar muito dinheiro para beber um vinho generoso, ja que se
podiam encontrar vérios no mercado cuja graduagdo e efeito euforizante eram
equivalentes, e em todo o caso suficientes para esconder eventuais diferencas
de paladar.

O mesmo era pensar que a politica oficial de proteccdo e exclusividade para
regides demarcadas nédo tinha tanta importancia nem tantos fundamentos como
se afirmava publicamente, a ndo ser para proteger os monopdlios dos mais ricos...
Uns e outros podiam perfeitamente, para fora, orgulhar-se da fama internacional
do vinho do Porto, e para dentro, preferir abrir pelo Natal uma garrafa de vinho
generoso de origem incerta.

Apesar de tudo o mercado nacional do vinho do Porto aumentou, passou
mesmo a ser significativo. Mas serd mesmo todo «nacional»? Nao tenho conheci-
mento de estudos muito desenvolvidos na matéria. Se os houvesse, valia a pena
publica-los, e se ndo os houvesse, inicid-los. Entretanto, s6 se podem ter suspei-
tas, alimentadas pela experiéncia vivida... e pelo paralelismo cronolégico na evo-
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lugdo de trés fendmenos: as vendas em Portugal de vinho do Porto, as entradas
de turistas e as férias de emigrantes. Qual a eventual relagdo, e qual afinal a
dimensdo verdadeiramente nacional do mercado assim chamado? Qual a sua
dinédmica prépria?

A novo publico, nova imagem

Os tempos comegaram a mudar. Em Portugal como nos demais paises produ-
tores europeus, a tardia, mas agora rapida diminui¢do do consumo de vinho per
capita ainda reduz os limites de um mercado interno, cujo grau de saturacdo se
atinge cada vez mais depressa. Ainda bem: era antigamente, com toda a evidén-
cia, demasiado elevado. Mas atengdo: o que decresce é a capitagdo do vinho, ndo
a de bebidas alcodlicas em geral!l Nomeadamente em proveito da cerveja, do
whisky e das mais variadas, mesmo quando insipidas, bebidas gasosas. Assim,
este consumo passou em Portugal de 98 litros por ano nos meados dos anos ses-
senta, para menos de 72 litros dez anos mais tarde, 57 litros em 1991, e s6 47 em
1994 (contra 80 litros de cervejal).

E uma evolugdo geral, que acompanha por toda a parte a passagem do
mundo rural para uma vida urbana mais apressada, e com normas diferentes.

Bebe-se menos vinho: a queda é até impressionante, e de uma certa maneira
angustiante para quem vive do vinho. Mas parece aumentar em proporcéo uma
certa exigéncia de qualidade pelo vinho que se bebe. O que parece ser, pelo con-
trario, uma evolugdo muito positiva...

Pelo menos, o interesse e as vezes a paixdo pelo vinho de qualidade, que fica-
ram muito tempo limitados a um pequeno grupo de profissionais e curiosos cul-
tos, comegam a expandir-se mais largamente através do conjunto social do pais, e
nomeadamente entre os jovens adultos. Assim se pode interpretar a stbita multi-
plicagdo, desde ha uns anos para c3, de livros especializados ricamente ilustrados,
cuja autoria se deve em geral a jornalistas, alidas competentes e experimentados;
de revistas da especialidade destinadas a um grande publico; bem como de rubri-
cas regulares que lhe dedicam agora jornais de grande difusao.

Mas este fendmeno néo s6 revela o interesse de um publico novo, como tam-
bém testemunha a sua profunda, e em grande parte recente, aculturacdo na
matéria. E o mesmo que revela em paralelo o éxito dos livros de culinaria regional
portuguesa, ou, num dominio patrimonial muito semelhante, o das obras de um
Helder Pacheco sobre os encantos tradicionais do Porto. Ainda bem que ha uma
procura das raizes patrimoniais. Mas é sobretudo sinal que elas foram perdidas,
ou estdo em vias de desaparecer. As antigas donas de casa ndo precisavam de
comprar tdo bonitos livros de receitas: sabiam-nas e podiam realiza-las diaria-
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mente. As suas filhas, ou netas, j& ndo as sabem. Cortou-se o fio, afinal fragil, da
transmissdo oral do saber, e mais ainda da sua prética.

Apesar de tudo, no que se refere ao vinho, talvez ndo convenha ser tdo pessi-
mista. De facto, tenta-se assim recuperar o conhecimento perdido das geragbes
anteriores. Mas também se deseja adquirir um nivel de cultura que estas nunca
tiveram, exactamente por terem vivido na altura da quase exclusividade do vinho
da terra. A actual e generalizada ansia de ascenséo sécio-cultural, aliada a revolu-
cdo da oferta comercial, abre felizmente a curiosidade para um horizonte de pro-
dutos e de gostos sobremaneira alargado. Também néo é, evidentemente, parti-
cularidade portuguesa, sendo, talvez, pela novidade do fenémeno.

Cartazes e rétulos

A saturacdo dos mercados europeus tradicionais, tanto o nacional como os de
destino privilegiado das exportagdes vinicolas portuguesas — com particular realce
para o mercado francés, ainda tdo preponderante — agudiza a competigdo. Isto
obriga a um renovado esforco de «marketing», um pouco acrobatico: ele deve
com efeito, ao mesmo tempo, reanimar velhas fidelidades, e por isso insistir na
preservagdo do ancestral rigor qualitativo, mas também conquistar novas cliente-
las, projectando uma imagem de novidade sedutora. Parece contraditério, e de
facto ndo é facil. Nunca o foi: no entanto o vinho do Porto, muito particularmente,
j& soube demostrar a sua excepcional capacidade na matéria, como o comprovam
os magnificos cartazes publicitarios da anterior viragem de século.

Talvez ndo possamos esperar tamanhas obras-primas dos artistas modernos.
Pelo menos é neste sentido que se orientam as recentes tentativas de renovagéo
grafica dos rétulos. Aqui a dificuldade maior reside na harmonia da associagéo
entre imagem e texto: procura-se modernizar a primeira, mas sem destruir as suas
conotagdes de fidelidade a tradigdo, e a0 mesmo tempo deve-se cativar e instruir
o potencial comprador, sem o aborrecer. Nem todas as experiéncias que se podem
ver sdo convicentes, mas todas testemunham uma preccupacao bem partilhada de
comunicagdo. Em relagdo ao cliente moderno, sendo ele talvez mais volatil do que
nunca, € preciso um esforco constante para chamar a sua aten¢do. Sempre houve
«marketing» para vender o vinho, mas provavelmente nunca foi tdo necessario
renové-lo e adapté-lo a infinita variedade dos publicos visados como agora.

Donde vem esta nova importancia do rétulo? Em parte, das progressivas res-
tricdes em matéria de publicidade para as bebidas alcodlicas nos outros suportes
tradicionais. Assim o rétulo torna-se afinal muito mais importante do que para a
maioria dos outros produtos de grande consumo. Acaba por ser o principal media,
quando ndo a Unica forma possivel de comunicagdo com os consumidores.
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Mas a fungéo renovada do rétulo também resulta de uma outra constatacgo.
Antigamente, o melhor argumento tradicional de venda era o nome da empresa
ou da marca, garantido pelos lacos tradicionais de confianga - e/ou de dependén-
cia — entre 0 negociante e seu fornecedor por um lado, seu distribuidor por outro,
enfim entre o retalhista e seu habitual fregués. Assim acontecia nos mercados tra-
dicionais do vinho em Portugal, ou do vinho do Porto na Inglaterra, por exemplo.

Estes lagos, misturando fidelidade e rotina, romperam-se, ou pelo menos
enfraqueceram bastante. A nova geracdo de clientes ja n3o compra 0 mesmo
vinho com a mesma regularidade no mesmo sitio. Ndo é mais cativa. O vinho do
Porto ja experimentou este fenémeno quando investiu no mercado francés, a par-
tir dos anos sessenta: o que tinha funcionado no seu tradicional destino britanico
nao resultara da mesma maneira, com clientes desprevenidos. Dai a progressiva
generalizagdo do engarrafamento na origem, afim de assegurar uma garantia
bésica, e de controlar melhor a mensagem do rétulo.

Em Portugal também a batalha mudou de terreno. Surge cada vez mais nas
prateleiras andnimas de hipermercados, onde a garrafa deve seduzir compradores
sem acompanhamento nem preparagio. Para isto ndo bastam nomes ou marcas
soantes, cujo prestigio de outrora pode muito bem ter perdido a forca. E preciso
convencer. Mas como? Através de um discurso, ac mesmo tempo iconogréfico e
escrito, adaptado a nova clientela potencial.

Dai a valorizagdo recente da fungdo informativa do rétulo (ndo vamos agora
arriscarmo-nos a apreciar a qualidade da dita informagéo, mas sé a sua importan-
cia visual...). E neste rotulo, mercé da legislagéo europeia e da moda crescente de
tudo o que envolve o patriménio local, do «terroir», assiste-se a promocéo, & pas-
sagem para o primeiro plano, em vez ou em complemento da marca, da indicacio
de origem regional, DOC's, VQPRD's, IPR’s, e tanto quanto possivel até da quinta.

Na imagem do vinho ganha importéncia o local, a area, o espaco: a geografia.
Claro que néo é o gedgrafo que disto se vai lamentar! Mesmo quando as vezes se
interroga sobre o verdadeiro fundamento da originalidade assim evidenciada, e se
ndo haveria, nem que fosse em complemento, maneiras mais exactas e verdadei-
ras de a definir. A designagdo de um espago é com certeza agora indispensavel,
mas por si s6 nem sempre garante milagres...

Marketing e educagdo

Uma campanha de publicidade justifica-se, claro est3, pelo volume de vendas
que a seguir se atinge a curto prazo, e no qual se supde que ela participou de
maneira decisiva. Embora seja com um grau de convicgdo tio varidvel como o
pode ser a confianga que se tem na validade dos estudos de mercados e nas ana-
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lises de eficiéncia na matéria. Sempre é uma aposta sem garantia de resultados.
No entanto nenhum produto destinado a venda teria a ousadia de a dispensar,
mesmo quando se confia antes de tudo na suposta fidelidade da clientela: tanto
mais quando se teme a fragilidade crescente deste lago tradicional que acabamos
de realcar.

Impor uma imagem pelo «marketing» é mais imprescindivel ainda quando se
quer conquistar novos mercados. Mas o fracasso entdo é quase garantido, se,
para o efeito, o esforgo se limita @ mera reciclagem de uma imagem ja utilizada
noutras terras, sob os pretextos (geralmente associados) que | resultou, que é fiel
a realidade do produto, e que assim se poupa dinheiro. Talvez seja por isso que,
apesar de repetidos assédios desde ha mais de meio século, o vinho do Porto
ainda ndo conseguiu abrir verdadeiramente as portas dos mercados norte-ameri-
canos ou asiaticos?

Paradoxalmente, conseguiram-no muito melhor alguns vinhos portugueses
rosados, apesar de uma qualidade intrinseca deveras limitada (tento ser o mais
diplomata possivel), e de ndo beneficiar - pelo menos na altura, talvez ha uns vinte
anos — do suposto prestigio de qualquer apelagdo controlada. Ora o sucesso per-
dura, conforme se pode verificar nos quadros 1 e 2. Os anos referidos ja nao séo os

Quadro 1 - Os principais vinhos portugueses: producio e exportacado (1990/92)

Produgdo média | Exportagdes Exp}; ;t;zgoes
Tipos de vinhos 1990/91 1992 (% no total dos
(l) (hl) vinhos exportados,
em valor)

Vinhos do Porto 749 500 660 300 55,6
Vinhos da Madeira 88 600 32 200(a) 2,6
Vinho verde:

tinto 1089 800 26 300 0,6

branco 869 600 80 400 2,9
Douro (vinho de mesa) 180 100 14800 | 0,5
Dao 266 300 130700 3,3
Bairrada 226 000 22 300 1
Outros vinhos demarcados (VQPRD) 595 700 38 800 1,8
Vinhos correntes:

tintos 1270100 14,3

brancos 6 546 900 172 300 3,7

rosados 226 500 9,2
% VQPRD no total vinhos portugueses 38 36 68,3

(a) 1991

VQPRD = Vinhos de Qualidade Produzidos em Regiges Determinadas (definicdo legal europeia).
Fontes: INE, IVV, IVP, IVM.
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Quadro 2 - Principais mercados de exportacdo por vinhos, em 1992
(% do valor exportado: total horizontal = 100 %)

Tipos CEE (UE), da qual: EUA. Outes
.de i Raiti| Alama-| Bana.| EFPA + ) Brasil | PALOP | Japdo o
Vinhos o anga Ciiida] kg [ust Canadé
Porto 91,7 | 368 | 14,1 3,4 | 29 2,3 3.4 0,2 0,1 0,4 1,9
Madeira 75,4 36,3 | 16,1 | 10,9 791 6 7.5 0,2 0,3 9 1,6
Verde tinto 25 22,1 - 1,6 153 9.9 4.8 4,5 52,6 “ 3,2
Verde branco | 56 18,2 | 15 ¥, 9.7 |11 8 4,9 13,5 B;2 6,4
Déo 66,1 | 19 5,2 41 | 11 5.3 6,8 1.7 15,5 0,4 4,2
Bairrada 65,6 3.4 16,7 3,2 | 10,7 5.1 13,9 1.2 11,3 0,1 2,8
Vinhos
correntes:
tintos 32,2| 184 36| 22 1,7 3.4 2,9 0,3 59,8 [<0,1 1,4
brancos 46,2 1,4 8 9.2 4,1 1,9 17.8 1 23,3 0,7 9.1
rosados 59,5 1,2 184 24 9 8,7 14,2 0,4 0,4 1,9 | 149
Total vinhos
portugueses 73,9 | 26,9 | 11,9 | 53 [19.2| 36 4 0,5 14 0,6 3.4

Fontes: INE, IVV, IVP. IVM

mais recentes, mas a evolugdo ulterior, para a qual s6 dispomos de informacées
parcelares, ndo parece infirmar a tendé&ncia. Sdo os Unicos vinhos portugueses, a
néo ser o préprio vinho do Porto, em que a comparagéo estatistica plurianual
revela uma verdadeira tensdo do mercado, na medida em que se exporta quase
tanto quanto se produz. E o resultado de um «marketing» verdadeiramente profis-
sional, levado a cabo por algumas grandes casas de negécio que souberam impor
marcas comerciais em mercados alternativos, onde sdo hoje mais conhecidas - e
por isso mais procuradas — do que a grande maioria dos melhores vinhos nacionais.

Impor marcas comerciais: serd uma contradicdo com o que antecede? Claro
que nao. Neste caso trata-se de vinhos que ndo pretendem (ou que, pelo menos,
de inicio ndo pretendiam) outra identidade, nem genérica, nem regional. A clien-
tela sé deve ser cativada, nao precisa de ser educada. Ndo necessita de cultura
mas sim lembrar-se do nome da marca, recorrendo para isso a uma aparéncia
visual especifica: a forma da garrafa, por exemplo. N&o é vinho que precisa de
envelhecer de tal ou tal maneira, nem de ser aberto com particular cuidado, nem
acompanhar um tipo de prato bem definido. N&o vale a pena enaltecer as castas
utilizadas... S6 basta lembrar que deve bebé-lo fresco. Prima entio o cuidado
dado ao recipiente sobre a informag&o. N&o é para ler, é para ver.

A responsabilidade e o objectivo do «marketing» para vinhos de qualidade sao
bem diferentes, embora se esperem evidentemente os mesmos resultados: ven-
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der, e fidelizar o cliente. Por serem submetidos a normas mais rigorosas — produti-
vidade menor, tempo minimo de envelhecimento, por exemplo — sdo, em regra
geral, vendidos mais caro. E preciso justifica-lo. Como? Informando. Explicando.
Educando. Para vender uma vez, talvez seja suficiente convencer o fregués de
que, pagando mais caro, ipso facto pertence a elite. Mas para fideliza-lo, deve ser-
-lhe dado um minimo de conhecimento indispensével para que a experiéncia se
renove, e que assim, pouco a pouco, lhe seja inoculada a cultura especifica deste
vinho. Caso se consiga, entdo a presa é mesmo agarrada.

E verdade para qualquer bom vinho. Quanto mais complexo for o vinho, mais
subtilezas tem, mais histéria, paixdo e civilizagdo nele participam e por ele se
exprimem, mais verdade é. Os casos dos vinhos do Porto, mas também da
Madeira, nesta matéria parecem-me paradigmaticos.

Ou entdo abdica-se da sua verdadeira nobreza e as ambic¢des limitam-se a ven-
der, mas neste caso tera que ser por prego competitivo, indiscriminados «aperiti-
vos» ou «vinhos para molho». Sempre nos mesmos mercados, onde ja penetraram
as redes de distribuicdo e onde a imagem existe, esta pode ser aproveitada,
mesmo que pouco a pouco a va desvalorizando. Afinal, isto j& aconteceu, e mais
de uma vez, e nem por isso morreram os grandes vinhedos!

Teria dito um dia Cincinato da Costa, ja |& vdo cerca de cem anos: «O vinho do
Porto é tdo bom, tdo bom, que por mais que facam ndo o conseguem estragar!»
Mas, cuidado. A cozinha ligeira e apressada do mundo actual j& estad a dispensar
os molhos, e ndo faltam os aperitivos baratos...

Agora, em jeito de optimismo

Depois de meio século passado numa espécie de purgatério, voltam a estar
na moda os vinhos licorosos e generosos. Durante este tempo todo, foi-lhes
pouco favordvel a evolugdo do gosto e dos modos de consumo. Por serem
vinhos de sobremesa, adaptavam-se mal a expansdo da prética do aperitivo. No
seu préprio terreno predilecto, eles perdiam regularmente posi¢bes conquistadas
pelos champanhes e outros espumantes, mais ou menos naturais. Por outro lado,
a moda crescente da dietética parecia incompativel, ndo sé com estes vinhos
capitosos, como com a riqueza das sobremesas que entdo acompanhavam.
Enfim, fora das refeicbes, a tendéncia geral favorecia a escolha alternativa de
aguardentes, brandies e mais ainda de whiskies, tidos por mais secos e nervosos,
como afinal mais seca e nervosa também passou a ser a civilizagédo no seu con-
junto.

Estes produtos outrora prestigiosos pareciam entdo ter perdido a sua vocagéo
primeira. Andavam um pouco desamparados, hesitantes entre a fidelidade a um
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passado antiquado e a adaptagdo mais ou menos artificial a novos espacos do
mercado, alids contraditérios uns com os outros, e nos quais raramente se encon-
travam bem colocados. As tentativas de transformacéo do vinho da Madeira num
produto meramente culinario, e dos vinhos do Porto em bebidas aperitivas — bem
como dos vinhos brancos licorosos da regido de Bordéus, inclusivé o mais presti-
giado de todos, o célebre Sauternes — nem sempre foram acompanhadas de uma
mudanca radical nos processos de vinificacdo, nem até de um esforco de promo-
cao especifica.

Isto permitiu, sem divida nenhuma, manter um volume de vendas razoavel, e
até aumenta-lo. Mas contribuiu fortemente para enfraquecer a sua imagem cls-
sica de produtos de luxo. Imagem esta que se encontrava entdo assimilada a uma
época volvida, acompanhando perfeitamente uma certa nostalgia da atmosfera
um tanto empoeirada dos romances burgueses do século passado, sobretudo
ingleses. Imagem, afinal de contas, de vinhos da terceira idade, que teriam conhe-
cido o seu apogeu entre Charles Dickens e Agatha Christie...

Ora, parece que chegou enfim o tempo da reviravolta geral, ainda que desi-
gual conforme os vinhedos e os tipos de vinhos. Claro que ndo desapareceram
todos os problemas, longe disso; mas ganha terreno uma dindmica nova. Tudo
deixa pressentir que estes grandes vinhos recuperaram o orgulho de uma identi-
dade propria e que, em vez de a esconder, conseguiram admitir que era precisa-
mente nela que se podia apostar no futuro, seja qual for o espaco do mercado.
Evolugéo paralela & dos préprios consumidores, cujas preocupacées dietéticas sio
cada vez mais acertadas, se personalizam, e se enriquecem cada vez mais com
uma revalorizagéo do sentido do gosto.

O facto é que, depois de uma depressédo prolongada, os precos dos Sauter-
nes estdo a ultrapassar o de todos os outros vinhos de Bordéus. Os dos precio-
sos «vinho amarelo» e «vinho de palha» do Jura subiram muito acima das possi-
bilidades financeiras da grande maioria dos apreciadores. Redescobre-se a
grande beleza do Tokay hiangaro. Para todos, generaliza-se agora a venda em
meias garrafas, ao mesmo tempo mais acessiveis... e acentuando a assimilacdo
psicolégica ao licor, ao perfume, enfim, ao luxo requintado. Ainda ndo é facil
encontrar com regularidade em Franca, no comércio de grande distribuicio,
vinhos do Porto de grande qualidade, mas também ja ndo é raridade, guando
ainda ha bem poucos anos nem valia a pena procurar. Em Portugal, alguns prova-
dores até redescobrem e enaltecem a grandeza inconfundivel dos vinhos da
Madeira de canteiro, embora ndo tenham ainda despertado a atencio do comér-
cio continental. Ai de mim, ai dele, ai da ilha e do nosso patrimdnio, se um dia,
como se pode recear, estas frageis maravilhas forem definitivamente estrangula-
das pelo nosso descuido, como j4 o foi o Carcavelos, como ameaca sé-lo 0 mos-
catel roxo de Azeitio!
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A batalha da qualidade parece hoje em dia, até que enfim, coincidir com a do
mercado e da imagem. Para os melhores vinhos portugueses, é uma oportuni-
dade que pode ser excepcional e que ndo se deveria perder. O vinho do Porto
tem forga, dinamismo, mas também peso econdmico e social, suficientes para
confiar no futuro. De uma certa maneira, a sua exemplar identificagdo com a terra
portuguesa no seu conjunto torna-o solidério da imagem global do patriménio
nacional, ndo sé em termos morais, como até econémicos. Em que medida pode-
ria ele, por seu torno, ajudar a salvar os seus primos portugueses, demasiado fra-
cos para |he serem concorrentes, e até enriquecer assim de maneira prestigiante a
sua prépria imagem?

Imagens ha que s&o rivais. Também pode haver imagens aliadas, cuja fraterni-
dade seria capaz de melhorar a frutificagdo comum.








