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MANUEL CABRAL, PRESIDENTE DO IVDP, AFIRMA

"0 territorio tem de ser um valor acrescentado ao produto”

“Eu nao gosto particularmente de dizer isto, mas a verdade ¢ que os portugueses tém uma relacao
8 P q portugu ¢
dificil com o vinho do Porto”, afirma Manuel Cabral.

“O territério tem de ser
reposicionado como um vetor
de andlise e intervengao do
IVDP e ser assumido como um
valor que deve ser acrescentado
ao produto”, afirma Manuel
Cabral, presidente do IVDP —
Instituto dos Vinhos do Douro
e Porto.

Vida Econémica - Quais sdo as priori-
dades da acao do IVDP?

Manuel Cabral - Para a promogio e in-
ternacionalizacdo, 2,3 milhoes de euros foi
o montante definido em 2012.

A estratégia assenta em linhas estratégicas
fortes e distintas que, acredito, virdo a im-
plementar uma nova forma de posicionar a
promogao dos Vinhos da Regido Demarca-
da do Douro dentro ¢ fora de portas: pela
primeira vez o plano de promogio inclui
a apresentagio de um planeamento de trés
anos, 0 que Nos permite ter uma percegio
mais alargada no tempo dos resultados das
agoes, e apostamos fortemente no territério
como valor acrescentado ao vinho, na valo-
rizagio das Denominagdes de Origem ¢ na
formagao para publicos especializados.

Acima de tudo, passamos a gerir a agdo
em face dos resultados. Defendo que o ter-
ritério tem de ser reposicionado como um
vetor de andlise e intervengio do IVDP e
ser assumido como um valor que deve ser
acrescentado ao produto. Valorizar o siste-
ma de certificagio das Denominagoes de
Origem que estdo sob a responsabilidade
desde Instituto ¢ outro item a desenvolver.

Definimos  estratégias concertadas quer
nos mercados tradicionais quer nos merca-
dos potenciais (Estados Unidos, Brasil, Ca-
nadd, Espanha).

VE - Como compara a situacao de mer-
cado entre o vinho do Porto e os vinhos
tranquilos do Douro?

MC - O volume de negécios do vinho
do Porto em 2011 foi de 356 milhoes de
euros. O do vinho DOC Douro foi de 85

milhes. Juntos representam um volume de

negécios de 441 milhoes de euros. O mer-
cado do vinho do Porto ¢ 4,5 vezes maior
que o do DOC Douro, mas este vindo a
crescer paulatinamente, sobretudo na ex-
portagao.

VE - A regiao do Duero espanhol deve
ser encarada mais como concorrente ou
como parceira da regiao do Douro?

MC - O rio Douro tem 900 km de exten-
s30 ¢ menos de um tergo em Portugal. Em
todo o seu percurso, a natureza foi prédiga
na criagdo de condicdes para a cultura da
vinha. S6 em Portugal, refira-se a Regido
Demarcada do Douro e a Regido dos Vi-
nhos Verdes.

Pegando neste exemplo, torna-se evidente
a enorme diversidade de vinhos que podem
ser produzidos nas margens do mesmo rio,
com “terroirs” tao diferentes.

Tal como os filhos dos mesmos pais, fe-
lizmente para nés que os vinhos produzidos
na bacia do Douro tém identidade prépria,
revelando exceléncia nas suas diferencas. E
estas diferengas sdo expressio da natureza e
do trabalho do homem, revelando-se como
uma riqueza que pode e deve ser explorada.

VE - O evento Porto & Douro Wine
Show tem por objetivo aumentar a posi-
¢ao da regiao no mercado interno?

MC - O conceito do Porto e Douro Wine
Show concentra em si dois aspetos que con-
sidero justificarem a sua continuidade na
estratégia de promogdo do IVDP: por um
lado, ¢ o tnico grande evento que realiza-
mos a sul do Pais, e por outro, a sua géne-
se tem como objetivo atingir mais do que
um publico vasto, um publico informado
e sensibilizado para consumir os vinhos do
Douro e do Porto de categorias “premium”
e recetivo a novas formas de consumo.

VE - Em termos de acoes de marketing
no plano interno e externo quais sao as
principais apostas?

MC - O sector profissional de vinhos, res-
tauragdo e educagio continua a ser o principal
enfoque da nossa estratégia, seja no estrangei-
1o seja em Portugal. Vejam-se, por exemplo, os
ntmeros do mercado francés e a importante
posi¢ao que ocupam na tabela das exportacoes
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dos vinhos da Regiao Demarcada do Douro.
Temos em andamento uma missao neste pafs
que passa, sobretudo, por manter ¢ até au-
mentar a apeténcia dos franceses pelo consu-
mo de vinho do Porto de categorias especiais,
desafiando-os a novas formas de o usufrufrem.
E este trabalho, moroso e delicado, passa pela
formagdo de publicos alvo, como sejam os
alunos das escolas de hotelaria.

Em Portugal, propusemo-nos a procurar
ensinar aos portugueses a ultrapassarem
a dificil relagio que tém com o vinho do
Porto.

Eu nido gosto particularmente de dizer
isto, mas a verdade ¢ que os portugueses
tém uma relagao dificil com o vinho do
Porto. Todos achamos que os estrangeiros
tém obriga¢io de conhecer e de comprar vi-
nho do Porto, mas parece que nds estamos
isentos dessa obrigagdo.

Foi com este pressuposto que avangamos
com uma formagio inédita nos restauran-
tes e bares de gama média do Grande Porto
e do Douro porque temos que chegar aos
restaurantes onde vai a generalidade das
pessoas no seu dia a dia, os portugueses e
0§ turistas.

Defendo que uma boa experiéncia de
consumo que depois ¢ transmitida no “pas-
sa a palavra” ¢ a melhor forma de promover
o vinho do Porto.

VE - Quais foram os resultados no pri-
meiro semestre?
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MC - Os ntimeros do primeiro semestre
de 2012 deixam-nos confiantes sobre a di-
recao a seguir: as vendas de vinho do Porto
regressaram ao plano positivo, com o Reino
Unido a liderar — comprou mais 22,6%
que no ano anterior, e consolida a sua po-
sigdo como o quinto maior mercado para
o vinho do Porto. Também em Portugal se
comercializou mais vinho do Porto do que
no primeiro semestre de 2012: mais 16,6
%.

De janeiro a junho, no total dos merca-
dos, as vendas de vinho do Porto somaram
mais seis milhdes de euros, atingindo os
138 milhaes.

Num periodo de contragio econdmica,
um aumento nas vendas de vinho do Por-
to ¢ um sinal francamente positivo para as
exportagbes portuguesas, sobretudo tendo
em conta 0 que representa este produto
bandeira de Portugal. E se o Reino Unido
comprou cerca de 11 milhdes de euros, a
Holanda ascendeu aos 18,2 milhoes, a Bél-
gica 15,6 milhdes de euros e Portugal 17,8
milhoes.

Também o vinho DOC Douro registou
um aumento de vendas — 39 milhées de
euros, mais 4,2%, com o maior aumento
a registar-se em Angola. Também a Alema-
nha comprou mais vinho DOC Douro nes-
te primeiro semestre: mais 25%, ascenden-
do aos 1,9 milhdes de euros. Perante estes
valores, registou-se um aumento do prego
médio na ordem dos 3,9 %.



