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JOAO SANTOS LUCAS

Gestor e conselheiro para os assuntos do Sudeste Asidtico

Vinho portugués
para a Festa na Asia

Em Macau os vinhos portu-
gueses dominam o merca-
do. Ao lado, em Hong Kong,
metade das importacoes de
vinhos provém de Franga.

Nos proximos cinco anos o cresci-
mento do mercado de vinhos na Asia
sera de 10 2 20% ao ano. A nfo perder.
Os maiores aumentos registar-se-ao
na China, India, Coreia, Singapura,
Taiwan, Filipinas e Malasia. A ViniPor-
tugal prepara-se para estender a sua
promogdo aos mercados asiaticos.
Propde-se desenvolver accoes em
Macau, Hong Kong, Xangai e India.

O contraste entre Macau e Hong
Kong impGe uma reflexdo estratégi-
ca. Em Macau os vinhos portugueses
dominam o mercado. Ali ao lado, em
Hong Kong, metade das importactes
de vinhos provém de Franca e cerca
de 40% de paises do Novo Mundo.
Como vai Portugal alterar o padrdo
de Hong Kong e ganhar quota de
mercado? Como vai penetrar nos res-
tantes paises asidticos?

O padrio de consumo de vinho
em Macau est associado ao estilo
de vida dos portugueses que diaria-
mente consomem vinho a refeicdo,
em casa ou no restaurante. No é o
caso dos restantes paises asiaticos.
Na Asia as refeicdes nio sio habi-
tualmente acompanhadas de vinho.
Macau beneficiou, aqui, da acultura-
¢Ao portuguesa.

Sdo outras as motivagdes dos asia-
ticos para este novo habito de beber
vinho. Comegou por emergir asso-
ciado as festas, como consumo sim-
boélico de estatuto econdmico supe-
rior, como manifestagio de um certo
estilo de vida. Mais recentemente, os
beneficios de satde atribuidos ao
consumo do vinho cativam um novo
segmento, despertando algum inte-
resse 0s vinhos “organicos”. O vinho
¢é sobretudo consumido fora de casa,
em restaurantes, clubes, encontros
de amigos, nas festas de empresa, ca-
samentos, jantares de congressos. E
claro que existem outros segmentos
minoritarios: os residentes ociden-
tais e uma elite de ‘connoisseurs’ lo-
cais. Nos paises com mercados turis-
ticos significativos ha que adicionar
os turistas. £ o caso de Singapura
onde a proxima construcdo de dois
‘integrated resorts’ com casino, pela
Las Vegas Sands e pela Genting Inter-
national em Marina Bay e Sentosa Is-
land, ird duplicar os actuais nove mi-
lhdes de visitantes.

A maioria dos consumidores asia-
ticos prefere vinhos ‘light’ de prefe-
réncia monocastas de denominagio
francesa. Para poderem extrair al-
gum beneficio social do seu novo

comportamento social, preférehi b§"

vinhos de marcagpnhecida-Qs, s,
jovens optam pelos Vinhos mais ba-
ratos do Novo Mundo. Na China e na
India a producio local responde bem
a estes novos consumidores mais
sensiveis ao preco.

Os vinhos portugueses tém, em
cada mercado, de vencer a falta de
conhecimento, a falta de uma ima-
gem de marca de qualidade social-
mente relevante. Tém de vencer a re-
sisténcia decorrente da sua comple-
xidade alcangada a partir de castas
totalmente desconhecidas. A combi-
nacao com castas francesas é um fac-
tor favoravel na penetragio do mer-
cado. As marcas, pensadas para o
mercado portugués, dificeis de se-
rem lidas por consumidores de ou-
tras linguas, tém de ser reavaliadas.

A marca Portugal precisa de ser
promovida nestes mercados com
externalidades para os diferentes
sectores exportadores. Portugal tem
de participar na formagio sobre o
pais vitivinicola, sobre as regides, as
castas, as caracteristicas dos vinhos
portugueses. Ha que formar impor-
tadores, distribuidores, proprieta-
rios de restaurantes e bares, os ‘food
& beverage managers’ dos hotéis,
‘sommeillers’, ‘chefs’, ‘opinion lea-
ders’, jornalistas. O comércio de vi-
nhos é cada vez mais sofisticado,
‘knowledge based’. A Singapore
Polytechnic oferece este tipo de for-
macao. Os consumidores gostam de

Os vinhos portugueses
tém, em cada mercado,
de vencer a falta

de conhecimento,
afalta de uma
imagem de marca

de qualidade
socialmente relevante.

Os produtores
portugueses tém de
conhecer as
caracteristicas dos
mercados e promover
as suas marcas.

conhecer as historias dos produto-
res. Este é também um mundo de
fantasia e de simbologia. Essencial
é oferecer o melhor emparelha-
mento dos vinhos com a culindria
local. H4 que estimular o surgi-
mento de restaurantes portugue-
ses nas capitais da Asia.

Os produtores portugueses tém
de conhecer as caracteristicas dos
mercados e tém de promover as suas
marcas. N3o ha marketing sem
‘branding’! Tém de promover os
seus vinhos em muitas iniciativas,
como meios audiovisuais de quali-
dade. Tém de apoiar, de forma conti-
nuada, os seus parceiros locais no
desenvolvimento dum mercado de
vinhos portugueses e na consolida-
¢d0 de uma clientela propria. Tém
de ir munidos de muita perseveran-
¢a para sucederem a médio e longo
prazo na Asia.m
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