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V¥ Trava-Linguas
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Inovar
no
vinagre
(E NAO SO)

A Comtemp tem vindo a
investir em inovacao para
se destacar no mercado dos
vinagres, através da marca
Cristal, mas também nas
restantes areas de actuacao.
Sustentabilidade, canal
Horeca e comércio online
sao outras grandes apostas

mbora os vinagres Cristal sejam um dos principais

pilares da Comtemp - Companhia dos Temperos,

esta marca nao estd sozinha a sustentar a empre-

sa ribatejana, que resultou da fusdo de dois negd-

cios familiares com largas décadas de experiéncia.

Nascida com a missao de dar aos vinagres e condi-
mentos o seu lugar de direito na gastronomia, a0 mesmo tempo
que contribui para uma dieta e para habitos saudaveis e equili-
brados, a Comtemp conta também com um portefélio de mo-
lhos, vinhos e espumantes, entre outros produtos alimentares
— de marcas como Magos, Salador ou Leziria, num total de mais
de 50 referéncias.
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Ainda assim, os vinagres sdo mesmo a grande bandeira da
empresa, uma vez que representa cerca de 80% do volume de
negocios. Os restantes 20% dizem respeito a molhos e condi-
mentos e a Magos, marca de bebidas alcodlicas com aproxima-
damente 80 anos.

«Independentemente da gama de produtos, estamos muito
focados nas matérias-primas bioldgicas e nas novas tendéncias
de dietas alimentares, pois temos a obrigacdo de trazer para os
nossos produtos as preocupagoes e vontades dos nossos consu-
midores», adianta Tiago Pinto Carneiro, director de Estratégia.

Inovagao ¢, alids, a palavra de ordem na Comtemp. Além de
ter um papel econdémico na regiao — gragas a unidade industrial
no Entroncamento e aos cerca de 40 postos de trabalho que as-
segura —, a empresa representa também um pdlo de inovagao.
Isto porque, apesar de respeitar o conhecimento tradicional dos
antigos viticultores e vinagreiros, nao foge as mais modernas
tecnologias e modos de produ¢do. «Nos ultimos anos, temos
expandido os nossos horizontes com a implementa¢ao de uma
cozinha industrial, o que permitiu aumentar a gama de produ-
tos», conta Tiago Pinto Carneiro, acrescentando que «é muito
gratificante ver que todas as pessoas querem contribuir (e tém
o ambiente propicio a isso mesmo) com inovagdes, desde o pro-
duto, a embalagem ou a operagao».

A Comtemp acredita que s6 é possivel crescer e perdurar
no tempo com inovag¢do. Nenhuma empresa sobrevive sem essa
aposta e a Comtemp néo é excepgdo: «Nao fosse essa capacida-
de de inovagdo, ndo teriamos uma histéria de empresa familiar
com mais de 125 anos, que resistiu ao longo de vdrias geragoes e
mantém todo o seu fulgor, mais do que nuncal» Vinagre de Mos-
catel Roxo ou Vinagre de Marmelo sdo alguns dos produtos que
exemplificam isso mesmo, mas a inovagio néo se faz somente ao
nivel do catalogo. A empresa também tem investido em inova-
¢a0 no campo da sustentabilidade, ao transformar a sua fabrica e
escritorios de forma a usar energia eléctrica exclusivamente pro-
veniente de fontes de energia renovavel. Também desenvolveu
embalagens com 25% de PET reciclado e criou um processo de
produgio préprio de leveduras e bactérias para fermentagao.

S6 em termos de produgio, desde Abril deste ano, ja pou-
pou quase 300 toneladas em emissdes de CO, na sequéncia das
mudangas implementadas - como a substitui¢do integral da
iluminagéo ou a digitalizagdo de processos.

HORECA NO HORIZONTE

O canal Horeca foi um dos mais afectados pela pandemia,
mas esse impacto negativo nao se faz sentir no negécio da
Comtemp, porque o segmento ainda ndo representa uma fatia
significativa das vendas. Segundo o director de Estratégia, a
Comtemp tinha, a data do inicio da crise sanitaria, uma expo-
sicdo muito baixa a este canal, «fruto de decisoes estratégicas
que se vieram a revelar acertadas». No entanto, esta estratégia
estd prestes a mudar: a empresa tem planos a médio prazo para
abordar o mundo da restauragdo de forma integrada, com ofer- >
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tas que vao desde a preparagao ao tempero em mesa. Até 13, a
Comtemp vai marcando presenca na cozinha de restaurantes
com estrelas Michelin, que usam os seus produtos para dar vida
a receitas reconhecidas a nivel internacional.

No geral, o0 negécio da Comtemp tem aumentado a sua re-
siliéncia financeira e operacional desde 2018, com um bom de-
sempenho também a nivel de exportagdes. Hoje, exporta 40%
da producéao anual, para paises como Itdlia, que é actualmente
o principal destino. Ja no préximo ano, porém, a empresa espe-
ra um aumento significativo da quota de exportagdo para ou-
tros mercados, fruto, em grande parte, da aposta em produtos
de valor acrescentado, como é o caso dos vinagres bioldgicos.

«Ha alguns anos que temos vindo a registar um crescendo
na area dos produtos bioldgicos, onde hoje somos uma referén-
cia internacional e queremos continuar a liderar», indica Tia-
go Pinto Carneiro. De acordo com o mesmo responsavel, esta
alteracdo do perfil de consumo, ainda que com niveis de cres-
cimento diferentes nas varias geografias onde estdo presentes e
onde querem ainda chegar, ¢ transversal e d4 forca a estratégia
delineada pela empresa para os proximos anos. Depois dos vi-
nagres, a ideia serd levar esta transformagéo a todos os outros
produtos das diferentes categorias, seja por substitui¢ao de uma

referéncia pelo seu equivalente bioldgico, seja por adigdo as re-
feréncias ja existentes.

NOVAS NECESSIDADES

Além do canal Horeca, a Comtemp também esta de olhos pos-
tos no comércio online. Neste momento, a empresa tem duas
lojas em ambiente digital, uma delas dedicada a marca Cristal
e outra a marca Magos. «Ha um ano, ndo tinhamos qualquer
pegada digital relevante; hoje, temos estes dois sites mais as re-
des sociais muito bem dinamizadas e com resultados acima das
nossas perspectivas», refere Tiago Pinto Carneiro. Para o pro-
ximo ano estd planeado um forte investimento em plataformas
digitais, marketplaces nacionais e internacionais (como a Ama-
zon EUA) e, ainda, a colaboragdo com outras insignias portu-
guesas dedicadas a venda de produtos online.

A Comtemp estd atenta, ainda, a outras mudangas dos por-
tugueses, que se revelam cada vez mais exigentes e que mostram
alguma desconfianga quando olham para as prateleiras de uma
categoria com tantos produtos como a dos vinagres. Por isso
mesmo, o trabalho que esté a ser desenvolvido na marca Cristal
¢é no sentido de promover a educagdo e o conhecimento. M
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Qualidade

premiada
A MESA NACIONAL

Com mais de 100 anos de histoéria,
a Casa Ermelinda Freitas

detém 550 hectares de vinhas

em Fernando P6, na regiao de
Palmela, produzindo 21 milhoes
de litros de vinho por ano.

Desde 1999, os vinhos da empresa
angariaram mais de 1500 prémios
nacionais e internacionais

>

DONA ERMELINDA BRANCO RESERVA

Nota de prova: vinho com cor amarelo
esverdeada, aroma com notas de frutos
doces e algum citrino, bem integrado
com a madeira onde estagiou. Na boca
apresenta-se cheio e cremoso com final
elegante e persistente.

Temperatura de consumo: 12-140
Pratos recomendados: excelente para
pratos de peixe, saladas, massas e
carnes brancas.
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DONA ERMELINDA >

RESERVA TINTO CASA ERMELINDA FREITAS

SYRAH RESERVA

Nota de prova: vinho com cor
granada quase opaco, com
aromas a lembrar frutos pretos,
especiarias e fumo, com alguma
compota devido a grande
maturacdo atingida. Na boca é um
vinho denso, cheio, com grande

Nota de prova: vinho de cor
granada, concentrado. Aroma
confitado a lembrar fruta preta
muito madura, alguma especiaria,
com foque balsamico da casta.
Na boca € muifto cheio, aveludado
esfrutura, taninos presentes, mas com taninos presentes muito
intfegrados e macios. Final longo bem intfegrados. Final longo
persistente e muito agradavel. e persistente.
Temperatura de consumo: Temperatura de consumo:

16-180

Pratos recomendados: carnes
vermelhas, pratos de caca, queijos
de pasta mole e queijos fortes.

CASA ERMELINDA FREITAS
ESPUMANTE BRUTO

Nota de prova: vinho de cor
amarelo brilnante, frutado, a

lembrar citrinos e frutos fropicais.

Boa estrutura e boa acidez, que
Ihe da frescura e longevidade.
Final de boca a lembrar o fruto,
fresco e agradavel.
Temperatura de consumo:
8-100

Pratos recomendados: ideal
como aperitivo ou a acompanhar
carnes gordas.

16-180

Pratos recomendados: ideal com
pratos de carne vermelha, caga,
assados no forno, queijos fortes

e foie gras.

CASA ERMELINDA FREITAS
MOSCATEL DE SETUBAL

Nota de prova: vinho de cor
dourada, rico e complexo, com
aromas a lembrar mel e casca

de laranja, bem tipicos da regido.
Na boca € cheio e doce, revelando
boa acidez, que Ihe confere
frescura. Fim de boca persistente
e muito prolongado.
Temperatura de consumo:
14-169

Pratos recomendados: Acom-
panha bem pastelaria fina,
docaria arabe, mas também pode
servir de aperitivo.

>
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Casa Ermelinda Freitas

>

QUINTA DA MIMOSA

Nota de prova: vinho de cor
granada, concentrado, rico em
taninos de boa qualidade, muito
complexo, com aromas a lembrar
frutos vermelhos maduros, muito
confitado, bem conjugado com a
madeira, que Ihe da um toque a
baunilha e especiaria. Fim de boca
persistente e muito prolongado.
Temperatura de consumo:

16-180

Pratos recomendados: ideal
para acompanhar pratos de carne
vermelha grelhada, assados no
forno, caca ou com queijos de
aroma intenso.

<

LEO D'HONOR

Nota de prova: aroma profundo e
concentrado. A casta Casteldao no
seu melhor com notas de frutos
pretos, compota € especiarias.
Complexo na boca com ligeiras
nuances a tabaco e chocolate,
provenientes do estagio de 18
meses em barricas de carvalho
francés. E um vinho bem
encorpado, com taninos
presentes e um elegante final

de boca.

Temperatura de consumo:
16-18°

Pratos recomendados: ideal
com pratos de carne estufada,
caga, assados no forno, queijos
fortes e foie gras.

>

DONA ERMELINDA
GRANDE RESERVA TINTO

Nota de prova: vinho com cor
granada quase opaco, com
aromas a lembrar frutos pretos,
especiarias e fumo, com alguma
compota devido a grande
maturacao aftingida. Na boca

€ um vinho denso, cheio, com
grande estrutura, faninos
presentes e bem infegrados.
Final longo e persistente.
Temperatura de consumo:

16-180

Pratos recomendados: carnes
vermelhas, pratos de caga,
queijos de pasta

mole e queijos fortes.

CASA ERMELINDA FREITAS
MOSCATEL DE SETUBAL
ROXO SUPERIOR

Nota de prova: vinho de cor ambar
Vivo e dourado, com aroma a
lembrar frutos secos, como avela,
nozes e algumas especiarias. Na
boca é muito harmonioso, com
excelente combinacao entre docgura
e frescura, que Ihe confere um final
bastante complexo e prolongado.
Temperatura de consumo:

14-16°

Pratos recomendados:
acompanha bem pastelaria fina,
docaria arabe, como pode servir
de aperitivo.
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CAMPO DA VINHA - CLASSICO

>

CAMPO DA VINHA - LIGEIRO Nota de prova: vinho de cor

citrina leve, aroma frutado com
notas de frutos tropicais e alguns
citrinos. Na boca apresenta-se
refrescante e rico, com final
elegante e saboroso.
Temperatura de consumo:
8-100

Pratos recomendados:
harmoniza bem com pratos de
peixe, marisco e saladas.

Nota de prova: vinho com cor
citrina, cristalino, um aroma
frutado. Na boca ¢ elegante com
docura fresca e equilibrada.
Temperatura de consumo:
8-10°

Pratos recomendados:
acompanha bem pratos de peixe,
marisco e saladas.

<

QUINTA DO MINHO
SPECIAL EDITION

Nota de prova: cor citrina leve
esverdeada, aroma infenso com

notas citricas e tropicais doces e 4
finas. Boca elegante e crocante e
cheia, com final refrescante.
Temperatura de consumo:
10-129

Pratos recomendados: acompa-
nha bem pratos de peixe mais
fortes, algumas carnes brancas

€ marisco.

QUINTA DE CANIVAES AZEITE
VIRGEM EXTRA

Pratos recomendados: ideal para
temperar todas as iguarias de
Inverno, dando o ultimo toque
especial. Um azeite exfra virgem

com acidez 0. M
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O MARKETING
AGROALIMENTAR

DA VERDADE:

endéncia
u utopia?

O consumidor decidira as suas
preferéncias alimentares

com base em variaveis

das vertentes sociais,
ambientais e econdmicas.

A verdade e a transparéncia
vao crescer, enquanto reforco
da exceléncia dos produtos

ctualmente, os diferentes sistemas agroalimenta-
res e florestais, essenciais a nossa vida e estabili-
dade, estdo a sofrer uma enorme pressao. E critico
0 que estd a acontecer na cadeia de suprimentos,
fundamentalmente, a montante. A escalada de

precos nas matérias-primas, o problema global
da logistica das entregas e a possibilidade de cenarios de acor-
dos implicitos na formulagao dos pregos, portanto, algo similar
a uma orientagdo com base em mercados cartel, podem suscitar
um grave problema: o desabastecimento dos mercados.

Para enfrentar e tentar minimizar estes movimentos de va-
ridaveis mercadoldgicas incontrolaveis, cada pais deveria, por um
lado, acautelar-se no sentido de promover e fomentar a capaci-
dade produtiva interna e, por outro, garantir estabilidade aos
operadores, nomeadamente, na aquisi¢ao das matérias-primas

Texto
RUI ROSA
DIAS

professor do ISAG -
European Business
School e Investigador
do CICET-FCVC

a precos nao especulativos. Tarefa ardua dado que a economia
funciona num mercado livre em que oferta e procura se equili-
bram face as alteragdes das variaveis que as compdem.

Nio pensemos que Portugal ndo tem produtos competitivos
o suficiente para enfrentar a competicio mundial. Areas como
os vinhos e os azeites provam-nos o contrario e tém, nos recen-
tes anos, estado em destaque, com prémios e reconhecimentos
internacionais que colocam o Pais no patamar que merece: um
dos melhores produtores a nivel mundial.

Estes produtos de exceléncia, que assentam a sua estratégia
de marketing e comunicagdo em ambiente below the line, reu-
nem motivos reais para serem os motores da mudanga de para-
digma no sector dos alimentos: o conceito de transparéncia e/ou,
se desejarmos, o conceito do “marketing da verdade”.

Hoje, mais do que nunca, impde-se que se comunique com
total transparéncia. Descodificar um produto alimentar e toda a
comunica¢do que o rodeia é algo dificil e complexo. Saber quem
¢ o produtor, o rosto que esta por detrds de determinado produ-
to, as fases pelas quais o processo produtivo passa, estabelecerao,
num futuro proximo, a nova era agroalimentar. As empresas
que ndo assumirem esta vertente poderdo correr o risco de ndo
participar numa mudanga que ja é visivel. A este respeito, um
recente estudo sobre tendéncias agroalimentares para o periodo
2017-2027, baseado na opinido de 24 experts dos sectores acadé-
micos publico e privado, aponta como possivel o consumidor vir
a decidir as suas preferéncias alimentares com base num indice
de equidade a figurar nas embalagens. Este indice terd como va-
ridveis os diferentes impactos positivos ou negativos, nas verten-
tes sociais, ambientais e naturalmente econdmicas. Com estes
ou outros mecanismos, a verdade e a transparéncia vao crescer
enquanto refor¢o da exceléncia dos produtos agroalimentares. M
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PRODUZIR Rofﬁlég\\\\\
ATRACTIVOS E )
de qualidade
profissional

Producao ligeira de rétulos e etiquetas
acele desempen h autonomla
cado l entar e de bebidas



e um modo geral, a impressao de pequenas tira-
gens de etiquetas sempre foi dificil de rentabili-
zar. Isto acontece porque as impressoras de eti-
quetas estdo, normalmente, limitadas a produgao
de quantidades minimas especificas, obrigando

os clientes a adquirir mais etiquetas do que ne-
cessitam e, por isso, a ter uma despesa mais elevada.

Por outro lado, encomendas que obrigam a quantidades
minimas podem também resultar em excedentes para os pro-
dutores e ocupar espago precioso no armazém, ou resultar
num desperdicio desnecessario se forem descartadas, algo a
que os clientes estdo cada vez menos tolerantes.

As exigéncias especificas dos sectores alimentar e de bebi-
das sdo cada vez maiores, seja no que respeita a impressao de
dados variaveis, para dar resposta as especificidades de rotu-
lagem dos diferentes mercados, ou para garantir a consisténcia
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da imagem e qualidade do rétulo, de forma a gerar impacto no
cliente e influenciar a decisdo de compra.

Na drea da alimentagdo e bebidas os consumidores ten-
dem a procurar, cada vez mais, produtos que ndo sdo produ-
zidos em massa e, para tal, prestam atengao a etiquetas e ro-
tulos cujo design sugira contetidos de alta qualidade, pequena
produgdo, bons ingredientes e melhor controlo de qualidade.
A medida que os fabricantes e produtores se adaptaram a mu-
danga de habitos e exigéncias dos consumidores, as pequenas e
médias empresas, em particular, prosperaram, aproveitando as
oportunidades para produtos de nicho.

Atenta as tendéncias do mercado, a OKI langou uma gama
de equipamentos para impressao digital de etiquetas vocacio-
nada para pequenas e médias empresas, que procuram solugoes
eficazes e sustentaveis para a rotulagem dos seus produtos.

A oferta da fabricante japonesa passa por impressoras de
etiquetas para producao in-house. Entre as caracteristicas que
os clientes procuram para estes equipamentos, destaque para a
dimensao (querem impressoras pequenas), facilidade de insta-
lagdo e de utilizagdo. A par disso, procuram que sejam flexiveis
e muito mais econémicas do que recorrer a estes servigcos em
regime de outsourcing.

Com um investimento inicial reduzido, estes equipamen-
tos asseguram a qualquer pequena empresa — seja na area da
industria quimica, cervejeira artesanal ou vitivinicola - uma
elevada autonomia na produgdo de rétulos e etiquetas, sem de-
pender de elevados volumes de impressao a que estdo sujeitas
quando recorrem aos servigos de impressao externos.

A drea das etiquetas estd a acompanhar as tendéncias de
crescimento da impressao de dados variaveis, de personaliza-
¢ao e da procura de pequenas tiragens. Esta estratégia cons-
titui também uma oportunidade para os produtores aumen-
tarem a sua autonomia in-house e para as pequenas empresas
graficas conquistarem novos clientes e conseguirem aumentar
a sua rentabilidade.
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OKI

Caso de estudo

AZIENDA AGRICOLA GIAMPAOLO TABARRINI

impressdo a branco costumava ser exclusiva das gran-

des marcas que podiam encomendar etiquetas litogra-

ficas ou flexograficas impressas em grandes volumes.
Actualmente qualquer pequeno produtor pode usufruir da
vantagem adicional de imprimir em suportes transparentes,
coloridos ou metalizados, através da impressdo de um fundo
branco opaco por baixo da imagem CMYK, tornando os resul-
tados ainda mais atractivos.

Foi, precisamente, o que fez a empresa vinicola italiana Ta-
barrini ao deparar-se com a necessidade de produzir contra-
-rétulos que igualassem a qualidade dos rétulos de modo a que
o aspecto geral das garrafas reflectisse a qualidade premium
dos seus vinhos.

Ha quatro geragdes que a familia Tabarrini gere as suas vi-
nhas em Montefalco, na provincia de Pertgia, produzindo vi-
nhos de alta qualidade.

Gragas a uma enorme paixao e a uma atengao continua ao de-
talhe, a empresa familiar agora é conhecida mundialmente, ape-
sar de contar apenas com dez funciondrios e uma equipa externa.

Com um volume de produgdo limitado a entre 60 mil e
70 mil garrafas por ano, a empresa exporta 65% dos seus vi-
nhos para 30 paises em todo o mundo.

Tendo em conta a elevada procura, a Tabarrini via-se fre-
quentemente a bragos com a necessidade de enviar pequenas re-
messas de garrafas de cada tipo de vinho aos compradores, com
bastante urgéncia. Cada carregamento tem de ser personalizado
utilizando um contra-rétulo especifico, que inclui obrigatoria-
mente informagdes como o nome do importador e do distribui-
dor, a origem do produto, regulamentagio local, conselhos para

o armazenamento e degustagdo, etc., as quais devem ser escritas
no idioma do cliente e impressas com alta qualidade.

Recorrer a servigos de impressdo externos para a produgdo
dos contra-rétulos nao era uma opgéo vidvel devido aos custos
significativamente elevados para pequenas tiragens e aos prazos
de entrega excessivamente longos. Assim, a Tabarrini decidiu
adquirir uma impressora de etiquetas para imprimir, interna-
mente, os contra-rétulos das garrafas. A solucdo teria de produ-
zir rétulos atractivos e de qualidade profissional a cores, em su-
portes especiais com elevada velocidade e a um custo razoavel.

A escolha da Tabarrini recaiu na impressora de etiquetas
OKI Prol040, que conquistou a confianca dos responsaveis da
empresa com a sua qualidade de impressao superior, alta defi-
ni¢ao e, acima de tudo, com a excelente flexibilidade de pro-
cessamento de suportes.

«Assim que os nossos clientes estrangeiros aprovam as ma-
quetes de etiqueta em formato digital, conseguimos efectuar a
expedi¢ao das encomendas em 48 horas», salienta Alessandro
Meniconi, endlogo da Azienda Agricola Giampaolo Tabarrini.

E também gracas a atencdo a detalhes como estes que a Ta-
barrini se tornou numa empresa de referéncia no sector: para
além de ter obtido prestigiados prémios (Gambero Rosso, Bi-
benda, Slow Wine, etc.), os seus vinhos estdo entre os melhores
vinhos italianos, entre os melhores do Top 100 da Wine Spec-
tator e hd trés anos entraram para o Top 100 mundial.

A empresa prepara-se agora para passar a imprimir a nu-
meragdo automatica das garrafas e ampliar a sua utiliza¢do na
impressdo de rétulos para outros produtos que comercializa,
como o azeite e as compotas. M
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CELEBRAR DE
COPO NA MAO E

campanha
na rua

A comemorar 15 anos, Péra Doce
estreia-se na comunicacao
multimeios com uma campanha
que sublinha o simples prazer
de beber um copo de vinho

uase 5 milhdes de euros em vendas em Portu-
gal e um crescimento de 9,7% (face ao ano ante-
rior). Os dados sdo da Nielsen e mostram como
Péra Doce tem feito um caminho de expansdo
ao longo dos anos, atingindo mesmo o titulo de
marca prépria mais vendida, em valor, no canal

de Off Trade. Disponivel, em exclusivo, nas lojas
Continente, em Portugal, apresenta-se como o vinho regional
alentejano mais vendido no retalho alimentar.

Embora esteja presente em 17 paises, cerca de 90% das ven-
das desta marca de vinhos da Parras Wines diz respeito, actual-
mente, ao territdrio nacional, evidenciando o interesse que os
consumidores portugueses tém pelas varias referéncias.

A somar a estes resultados positivos, junta-se a celebragao
do 15.° aniversario, motivos mais do que suficientes para langar
aquela que ¢ a primeira campanha de comunica¢do multimeios
de Péra Doce e que chega sob o mote “A vida nao é péra doce,
mas o vinho é”. A assinatura tem origem no simples prazer de
beber um copo de vinho, que ¢ agora exponenciado através de
divulgagdo em TV, imprensa, ponto de venda, plataformas digi-
tais da Sonae MC e redes sociais da marca e da Parras Wines.

«A estratégia para a marca Péra Doce é ter um vinho de
qualidade com um excelente preco, acessivel a toda a gente e

para beber todos os dias», explica Bruno Verissimo, director de
Marketing do Grupo Parras. O mesmo responsavel lembra que
a empresa tem perto de 250 hectares de vinha plantada na regiao
do Alentejo, que se afigura como a maior em termos de produ-
¢do de vinho em Portugal. «Pelo que faz todo o sentido ofere-
cermos uma marca como Péra Doce ao mercado, acessivel ao
maior numero de consumidores possivel e com a melhor relagdo
prego/qualidade», acrescenta.

EMPRESA DO ANO

A Parras Wines foi distinguida pela “Revista de Vinhos” pelos
numeros conquistados. A facturacdo superior a 26 milhoes de
euros, em 2020, e a exportagao de 50% dos seus vinhos para mer-
cados, como China, Brasil ou EUA, fizeram com que fosse eleita
Empresa do Ano no 4mbito da gala “Os Melhores do Ano 2020”.

Fundada por Luis Vieira em 2010, a Parras Wines nasceu para
juntar as valéncias que o profissional detém nas areas da explora-
¢ao, produgao, engarrafamento e comercializagdo de vinhos.

Para Luis Vieira, «este prémio ganha um sabor especial por
se reportar a um ano muito dificil para todos, mas em que a
equipa da Parras se manteve focada e resiliente para continuar a
oferecer os melhores vinhos de qualidade». M
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Ha mais
de 200 anos

A FAZER VINHO NO TEJO

Mantendo-se sempre nas maos da mesma familia,
a Quinta do Casal Branco combina a sua
heranca com o investimento em investigacao
para continuar a levar o Tejo ao mundo
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ara ganhar um lugar de destaque no mercado dos
vinhos, ndo basta estar presente nos lineares ou
nos menus dos restaurantes. Importa também
continuar a inovar e procurar acrescentar co-
nhecimento e valor a cada passo em frente. E isso

mesmo que a Quinta do Casal Branco se propoe
fazer ao dedicar grande parte do investimento & investigacao
na drea da viticultura.

«Procuramos conhecer cientificamente os diferentes sub-
-terroirs que existem na quinta e saber quais as castas que estdo
mais adaptadas a cada local, de acordo com o perfil de vinhos
que definimos. Esta investigagdo antecede sempre as novas
plantagoes», explicam o CEO José Lobo de Vasconcelos e a
endloga Joana Silva Lopes, acrescentando que o compromisso
com a gestdo sustentavel ¢ outro grande pilar da estratégia da
Quinta do Casal Branco. E neste contexto que surge, por exem-
plo, o Quinta do Casal Branco Merlot, que se estreia no merca-
do como um vinho elegante e sedoso, com um 6ptimo equili-
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brio, muito especiado, fresco e com notas balsamicas, com base
numa das castas mais emblematicas e conhecidas do mundo.

A par das novidades que vao surgindo, resultado deste in-
vestimento em investigagdo, a marca conta com uma gama
permanente composta por Terra de Lobos (gama de entrada),
Quinta do Casal Branco (gama premium, linha de monocastas)
e Falcoaria (gama icon). Paralelamente, surge ainda o Lobo e
Falcao (gama de vinhos meio secos), «estrategicamente impor-
tante para a empresa», por se tratar de uma proposta que «nao
¢ “tradicional” e representativa do terroir da Quinta do Casal
Branco, mas que assume uma importancia comercial grande».

Seja qual for a referéncia escolhida, todas tém em comum
o facto de terem origem num produtor que se encontra a ape-
nas alguns quilémetros de Almeirim e cuja quinta se estende
por uma tradicional charneca ribatejana. O terroir da Quinta
do Casal Branco distingue-se por ter um solo maioritariamen-
te arenoso, pobre em nutrientes e com baixos teores de matéria
organica, que gera aquilo que José Lobo de Vasconcelos e Joana
Silva Lopes descrevem como uma “competi¢do saudével” com
a propria videira. Este aparente obstdculo faz com que as pro-
dugbes sejam controladas e que as uvas tenham, naturalmen-
te, uma maior concentragao, resultando em vinhos tintos de
grande qualidade, complexidade e com um éptimo potencial de
envelhecimento. Os vinhos brancos, por seu turno, afirmam-se
pela sua mineralidade e frescura natural.

NOVAS TENDENCIAS

Com o avangar dos anos, também a prépria Quinta do Casal
Branco tem avan¢ado para novas aventuras. Consciente da im-
portancia de acompanhar novas tendéncias e de responder a
mudancas de comportamentos e necessidades dos consumido-
res, a empresa langou uma loja online ha cerca de trés anos. «Ini-
cialmente teve uma boa aceitagdo por parte dos clientes, tendo-
-se verificado um crescimento exponencial das vendas quando
surgiu a pandemia», adianta o CEO da Quinta do Casal Branco,
explicando que aquilo que comegou por ser um complemento
das vendas da loja da adega acabou por se transformar num ca-
nal com clientes regulares que preferem comprar online.

José Lobo de Vasconcelos espera que a loja online «venha
a ganhar maior visibilidade e a ter um crescimento ainda mais
notoério com o aumento das vendas deste canal para a Europa
e, posteriormente, para o resto do mundo». A Quinta do Ca-
sal Branco também esta presente com algumas referéncias em
marketplaces de terceiros, que ajudam a levar os seus vinhos a
varios pontos do Pais e além-fronteiras.

No ano passado, a Quinta do Casal Branco vendeu um mi-
lhdo de garrafas. Este ano, a previsdo aponta para 1,3 milhoes
até ao final de Dezembro, naquele que deverd ser o melhor ano
de sempre para este produtor ribatejano.

Olhando para as contas da empresa, o mercado internacio-
nal assume um peso muito relevante na operagdo: actualmen-
te, a Quinta do Casal Branco exporta para 28 geografias e, para p
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cada uma delas, adapta a sua abordagem tendo em conta as ca-
racteristicas do consumidor, seguindo uma légica de “pensar
global e agir local”. Tudo para ir ao encontro das necessidades
de cada publico.

Segundo o responsavel da empresa e Luis Marques, Na-
tional Sales manager da Quinta do Casal Branco, em tempo
de pandemia de Covid-19, os mercados muito dependentes do
tradicional, do on-trade, «ressentiram-se naturalmente mais,
afectando o volume global de vendas». Por outro lado, os mer-
cados mais dependentes do canal off-trade e em que as vendas
online, através de diversas plataformas digitais e com entregas
na casa do consumidor, sdo um dos principais pilares, foram
aqueles que «garantiram o equilibrio da balan¢a comercial,
tendo até crescido substancialmente.

«Portanto, a pandemia teve um grande impacto para nés
no mercado nacional e nos mercados mais tradicionais, mas
exponenciou as vendas nos mercados mais virados para as no-
vas tecnologias (que souberem aplicé-las, no tempo certo, ao
negdcio do vinho)», assegura. Neste momento, as exportagoes
representam 90% do volume total de negécio, sendo que os
mercados dos Estados Unidos da América, Reino Unido, Dina-
marca, Brasil e Canada sdo os que evidenciam maior taxa de
crescimento (alguns deles a dois digitos).

Para o futuro proximo, a estratégia estd bem definida e as
exporta¢des ndo podiam ficar de fora. Crescer nos mercados
de maior potencial, tanto a nivel econémico como geografico, e
chegar a dois ou trés novos mercados por ano sao dois dos eixos
de actuagao definidos para os préximos trés anos.

Juntam-se ainda outros dois: «Aumentar o pre¢o médio dos
nossos vinhos, conquistar maior presenca e posicionamento no
mercado nacional», revelam José Lobo de Vasconcelos e Filipe
Miranda, Export Sales manager da Quinta do Casal Branco.
«Vender mais mas, sobretudo, a melhor pre¢o. A Quinta do Ca-
sal Branco, como referéncia dos Vinhos do Tejo e porta-estan-
darte dos vinhos de qualidade da regido, tem no seu ADN de
apresentar o que melhor o terroir da regido oferece. As nossas
vinhas centendrias, o trabalho sério e coerente da nossa equipa
de enologia, e a aposta em oferecer “o melhor a um prego justo”,
levam-nos a acreditar que estamos no bom caminho.»

Num horizonte mais préximo, o CEO e Filipe Miranda
adiantam que, nos mercados de exportagdo, «ndo existe sazo-
nalidade nas vendas, nomeadamente na época natalicia». Com-
parando as vendas de Natal (tanto na loja fisica como online) de
2019, no periodo pré-crise sanitaria, com as de 2020, ja em pan-
demia, verifica-se que houve até um aumento de 28% durante a
quadra festiva.

Por isso mesmo, apesar de nao se notarem grandes dis-
crepancias além-fronteiras, o Natal é um momento muito
importante para o produtor. «Na altura do Natal, as vendas
crescem sempre mais. Na loja da adega, temos todos os anos
clientes/empresas que escolhem os nossos vinhos para compor
os conjuntos de Natal para oferta aos seus parceiros, funciona-
rios e/ou clientes», conta. Ja na plataforma de comércio online,

a Quinta do Casal Branco oferece a possibilidade de cada pes-
soa criar um presente a medida, com entrega na morada deseja-
da - seja de um amigo, familiar ou até de uma empresa.

CRESCER TAMBEM NAS EXPERIENCIAS

A Quinta do Casal Branco propde um olhar abrangente sobre
o universo do vinho e isso significa ir além das garrafas e abra-
car também o lado mais experiencial. E aqui que entra o enotu-
rismo, com um papel fundamental na expansao da marca para
novos territorios. «E a partir do vinho que os visitantes experi-
mentam uma visdo mais alargada sobre as multiplas dimensoes
que o vinho toca. Cada casta, cada colheita, cada vinho, permi-
tem partilhar a autenticidade desta regido, do nosso terroir e da
histéria da familia», sublinha Filomena Justo, encarregada de
Enoturismo da Quinta do Casal Branco.

A mesma responsavel nao tem duvidas de que o legado da
marca aliado a aposta no futuro sdo aquilo que tém de mais ge-
nuino para partilhar. Quem passa os portdes pode explorar os
jardins e o torredo-pombal do século XVI, seguindo depois para
a coudelaria de cavalos puro-sangue lusitano e para as vinhas,
algumas delas centendrias. A experiéncia ¢ complementada pela
visita @ adega de 1817 e pela prova de vinhos. Nesse momento, o
visitante ja devera estar com todos os sentidos despertos. M
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elebrar
DISTINCOES E

A revista “Vinho Grandes
Escolhas” elegeu a Quinta do
Gradil como Produtor do Ano

2020 e destacou o tinto Maria
do Carmo 2015 na lista dos 30
Melhores Vinhos de 2020

Quinta do Gradil foi eleita Produtor do Ano

2020 pela revista “Vinho Grandes Escolhas”,

ap6s avaliacao por uma equipa de criticos e jor-

nalistas especialistas. Esta Quinta viu também

destacado o recém-lancado Maria do Carmo

2015, na selec¢ao dos 30 Melhores Vinhos de

2020 feita pela publicagédo, tendo sido a inica marca com ori-
gem na Regido Vitivinicola de Lisboa a integrar esta escolha.

«Sermos reconhecidos Produtor do Ano é um motivo de

enorme orgulho e celebracao», disse Luis Vieira, administrador

da Quinta do Gradil, acrescentando que «o prémio tem um peso

INVESTIMENTOS

ainda maior este ano», ja que langaram a nova imagem da Quin-
ta do Gradil e concluiram a reconstru¢ao do seu palacio.

Situada no concelho do Cadaval, no sopé poente da Serra de
Montejunto, numa drea de 200 hectares, dos quais 120 plantados
com vinha, a produtora de Lisboa apresentou, no final do ano
passado, uma nova identidade grafica, que espelha a experiéncia
adquirida na vinha e na adega ao longo das duas ultimas déca-
das, assim como a histéria da propriedade, que se estende ao lon-
go de sete séculos. As mais antigas referéncias a Quinta do Gradil
remontam a 1492, ano que consta nos rétulos dos vinhos. Mas
foi em meados do século XIX que se transformou numa impor-
tante explora¢ao agricola, por ac¢ao de Dona Maria do Carmo.

Integrada no Grupo Parras, hoje, ¢ muito mais do que uma
marca de um portefélio vasto. E um projecto auténomo, com
a sua historia, o seu espaco, a sua identidade, o seu conceito e
os seus objectivos. E ¢, também, enoturismo - visitas ao espo-
lio patrimonial e ao processo de viticultura, com inicio nas vi-
nhas, passando pela adega e culminando na sala de provas e na
loja, passeios a cavalo, vindimas, piqueniques ou brunchs e bir-
dwatching - oferecendo também a possibilidade de realizagdo
de eventos e casamentos. Com a recente requalificagdo da casa
principal, a Quinta do Gradil esta de portas abertas para receber
casamentos, com uma ampla sala com vista para as vinhas e ca-
pacidade para receber 250 pessoas sentadas. M
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INVESTIR NO
VIDRO PELA

y 4 ) -
Muitos sao os
s a u e O atributos que o

vidro apresenta a

seu favor, mas as
a n e a alteracoes clima-
ticas fazem com

que, actualmente,

a reciclabilidade
surja em destaque. A
Verallia continua a
investir em garrafas
mais modernas e
sustentaveis. Por
um consumo de vinho
amigo do ambiente
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um mundo marcado pela pandemia de Covid-19
e pelas limitagdes decorrentes da crise sanitaria,
2021 tem sido um ano complicado para a Ve-
rallia. A procura por vidro explodiu a nivel ibé-
rico, na sequéncia da reabertura do canal Hore-

ca, levando a um pico a que ¢é dificil dar resposta.
Tudo porque o vidro continua a ser muito apetecivel junto dos
consumidores. Com uma longa histdria, este material mantém
um lugar de destaque a mesa, até porque tem uma forte ligagao
a sustentabilidade. Muito maior do que o sistema Bag-in-Box
(BIB), de acordo com um estudo da Wine Intelligence.

O consumidor de vinho procura um produto sustentavel e
natural e este néctar, por si s6, ja apresenta essas caracteristicas.
Contudo, a busca por sustentabilidade nao se fica pelo liquido no
interior da garrafa. Segundo o mesmo estudo, quando os consu-
midores olham para uma garrafa de vinho, 55% vé um produto
sustentavel. O mesmo nao acontece com o BIB, uma vez que ndo
deixa de ser uma bolsa plastica. Por isso, apenas 35% dos inquiri-
dos associa o BIB a sustentabilidade, apesar da sua leveza.

«O maior atributo do vidro ¢é a sua reciclabilidade: 100% in-
finitas vezes», sublinha Angel Mario Hierro Corral, director Co-
mercial da Verallia Portugal. As restantes opgoes disponiveis,
incluindo o BIB mas também as chamadas garrafas de papel -
essencialmente, um sistema BIB com a forma de garrafa — apre-
sentam um problema em termos de reciclabilidade, ja que sdo
produzidas com recurso a diferentes materiais, o que complica
o processo de separagio e a reciclagem. No caso das garrafas de
papel, porém, o problema é mais reduzido porque, se nao forem
recicladas (como acontece em 76% da Europa), a alternativa nao
é tao drdstica como acontece com recipientes de plastico, uma
vez que nao emitem gases nem sao prejudiciais para os oceanos.

Ainda assim, o vidro afigura-se a melhor op¢do para o am-
biente e ndo sé. Segundo o director Comercial, «o vidro é o me-
lhor companheiro do vinho por ser um material inerte», ou seja,
o vinho envelhece sem que a garrafa interferira na sua evolugao.

«O debate que permanece é se podemos reutilizar garrafas
de vinho nos mercados locais, sempre e quando faga sentido»,
alerta o director Comercial da Verallia Portugal, lembrando
que a reciclabilidade ndo é o unico desafio quando se fala de
sustentabilidade. «Na Verallia, acreditamos que a reutilizagdo
¢ a op¢ao mais sustentavel, mas para isso é necessario um con-
senso ao nivel da denominag¢io da origem para utilizar a mes-
ma garrafa no mercado local», explica.

Nesse sentido, a empresa definiu, no ano passado, o proposi-
to “Reimaginar o vidro para um futuro sustentavel”, que reflecte
o compromisso da Verallia com a economia circular e com a re-
dugédo da pegada de carbono em 46% (entre 2019 e 2030). Entre
as varias acgOes delineadas para cumprir a meta tragada, estao:
aumento da incorporag¢ao de vidro reciclado no processo de fa-
brico; utilizagdo de 100% de energia eléctrica em todas as fabri-
cas na Peninsula Ibérica; criagdo de uma central fotovoltaica na
unidade fabril Verallia Portugal; redu¢do gradual dos combusti-
veis fosseis a favor da energia proveniente de fontes renovéveis;
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utilizagdo de transportes de baixa emissdao, como demonstra a
aquisi¢do de um camido a gas natural liquefeito.

DE OLHOS POSTOS NO FUTURO

Em relagao as tendéncias de mercado, a Verallia esta a investir
no langamento de garrafas cada vez mais leves com o objecti-
vo de reduzir a pegada de carbono, tanto no fabrico como no
transporte. A garrafa Eficiente, com 313 mm de altura e com
400 gramas, ou a garrafa Coénica, com 395 gramas, sao exemplos
de mudancas que a empresa descreve como sendo inovadoras no
mercado, tendo permitido aligeirar estes formatos. «Ambas fa-
zem parte da nossa gama Ecova, que engloba embalagens mais
leves e sustentaveis», afianga Angel Mario Hierro Corral.

As garrafas desta gama sao produzidas em diversas cores,
que vao desde o branco, branco azulado, extra branco, até a cor
mais utilizada no mundo dos vinhos: a canela. Segundo o mes-
mo responsavel, esta cor impde-se ao mercado dos vinhos pela
sua versatilidade, visto que se adapta tanto aos vinhos bran-
cos como tintos. Também pode ser usada para vinhos jovens
ou para reservas e grandes reservas. Além disso, apresenta um
lado amigo do ambiente: ao produzir esta cor, a Verallia estd a
incorporar quase 80% de vidro reciclado nos seus fornos.

Outra tendéncia verificada no mercado é a das embalagens
premium e diferenciadoras, que ganham destaque nas prate-
leiras. Em Portugal, uma das grandes apostas ¢ a gama Asia,
composta por garrafas premium para vinho, em cores de vidro
escuro, gravadas com o sol nascente na picadura e com garga-
los também de qualidade superior. A gama Asia conta com oito
garrafas - quatro bordalesas e quatro borgonha de gama alta,
principalmente nas cores canela e negro.

Ja no que ao tipo de fecho diz respeito, a Verallia possui gar-
rafas tanto para rolhas de corti¢a como para roscas ou BVS. No
entanto, Angel Mario Hierro Corral realga o facto de a industria p
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Desenho vencedor da VII Edicao do
Concurso de Criacdo Verallia;
Simulacoes com o programa Virtual Glass

da cortica ter uma pegada de carbono negativa e «este feito esta a
ser fundamental para o crescimento do sector perante a oferta de
tampas plasticas ou metdlicas».

TENDENCIAS 2022

Ha uma década que a Selective Line, marca premium da Ve-
rallia, publica um Livro de Tendéncias e este ano nédo é ex-
cepgdo. Karim Boussabah, director de Marketing do Grupo
Verallia, explica que se trata de um projecto que «analisa os
hébitos socio-culturais internacionais para transferi-los para
novos formatos de garrafas e técnicas de decoragdo». O grande
objectivo, conta, «passa por reimaginar os padroes tradicionais
do vidro e inspirar as criagdes futuras dos clientes».

Para 2022, estao identificadas duas grandes tendéncias. Por
um lado, “Pavane, ou a arte de cultivar elegincia”, que se apre-
senta como um movimento contra o frenesim digital e a favor da
sofisticacao e da ousadia apoiada numa consciéncia sustentavel.
E inspirada por um dandismo peculiar para transformar mo-
mentos comuns em extraordindrios. Para dar resposta a novos
modos de consumo de vinho associados ao boom das entregas
ao domicilio e ao consumo indulgente, sdo propostos formatos
inovadores que permitem apreciar vinhos espumantes sem as co-
notagdes habituais de exclusividade e excepcionalidade.

Canova, uma das quatro novas garrafas padrao de 2022 pro-
mete corresponder a essas necessidades de luxo responsavel.
Com grandes volumes e leveza, apresenta uma forma atemporal,
acabamentos intrincados e estruturais, a que se juntam compo-
sicOes graficas com uma colecgdo delicada de motivos.

Por outro lado, surge a tendéncia “Happening, ou a arte de
despertar as consciéncias”. Segundo o livro da Selective Line,
estd na hora de regressar a uma criatividade que possa moldar o
mundo sustentavel de amanha e “Happening” procura isso mes-
mo, ao estimular a imaginagio colectiva e desafiar a consciéncia.
No mercado das bebidas espirituosas, o nomadismo, a estética e
a sustentabilidade estdo no centro das atengdes e o interesse pe-
las bebidas com baixo teor alcodlico ou sem dlcool e com uma
estética criativa jd estd na rua. Importa, por isso, criar solu¢des
para cocktails take-away, por exemplo, e trazer para primeiro
plano a neutralidade do carbono. Kazantip é uma nova forma de
garrafa definida por linhas generosas e dois lados planos, criada
com toda esta mudan¢a em mente. Uma picadura esculpida no
fundo de vidro espesso enfatiza o seu posicionamento na gama
premium, enquanto se alinha com os requisitos de peso. Em ter-
mos de estilo, pauta-se pelas improvisagdes artisticas, mas tam-
bém pela pedra arenito lacada de Kobe que da ao vidro manchas
de cor irregulares.

TALENTO A PROVA

Todos 0s anos, a Verallia organiza o Concurso de Design e
Criacao, cujo objectivo é premiar jovens designers. Na VIl
edicao, o desafio passava por criar um modelo padrao de
garrafa de vidro com foco na exportacao, fendo em conta
as novas tendéncias e a possibilidade de personalizagao.
O juri, composto por 17 pessoas, enfre as quais represen-
tantes de clientes da Verallia e do estudio de design
especializado em embalagens MABA, a sommelier Meritxell
Falgueras e, ainda, membros da equipa directiva da
vidreira. Juntos, escolheram os vencedores, entre mais de
70 propostas de embalagens.

A Verallia é também uma empresa inovadora que tem segui-
do o caminho da digitaliza¢do. Os clientes da empresa podem
antever como ficardo os seus vinhos nas garrafas da Verallia
através da ferramenta de simulagdo Virtual Glass — que permi-
te também seleccionar diferentes tipos de rétulo ou sistema de
fecho. Em poucos minutos, é criada uma imagem em alta defini-
¢ao, podendo ser comparadas garrafas, em diferentes cenarios. M



Virtual Glass 2022

Degustacdo de Designs

ESCOLHA REPRODUZ
IMAGENS MUITO
REALISTAS*

*que pode utilizar

depois nos seus lancamentos,
COMPARE catalogos, lojas online...

L Entre em myverallia.com e comece a degustacao!

Teste virtualmente os seus rotulos e capsulas nas garrafas
mais adequadas ao seu vinho

vendas.online.portugal@verallia.com UerO”iO
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CADERNO VINHOS, AZEITES E VINAGRES

Alentejo
ao Minho

Vila Galé Douro Vineyards

-

SAO DUAS DECADAS
DE DISTANCIA



Comecou com a marca Santa
Vitdéria, no Alentejo, mas,
entretanto, ja alargou para

o Douro lancando a Val Moreira.
Para breve esta a expansao do
Grupo Vila Galé na area dos
vinhos na zona do Minho

o final da década de 90, o Grupo Vila Galé come-
¢ou a desenvolver a sua presenga na agricultura,
com a compra de algumas propriedades no Alen-
tejo, perto de Beja, onde viria depois a ter também
o hotel rural Vila Galé Clube de Campo. Em 2002,
¢é langada a marca Santa Vitéria, associada a pro-

dugéo de vinhos e azeites regionais alentejanos, aproveitando o
potencial agricola da herdade de 1620 hectares (130 hectares de
vinha e 200 hectares de olival), com vinhas, olival e pomares.
A entrada nesta nova drea de negdcio teve como objectivo di-
versificar as actividades do grupo, mas também complementar
a oferta hoteleira da Vila Galé, ja que permitiu o desenvolvi-
mento de um novo produto turistico: o enoturismo. «Naque-
la altura, foi uma estratégia pioneira em Portugal, ja que nao
havia muitos projectos que juntassem hotelaria, gastronomia e
vinhos, num ambiente rural. E contribuiu para também criar
um factor diferenciador da marca Vila Galé e da sua oferta de
vinhos», conta Gongalo Rebelo de Almeida, administrador do
Grupo Vila Galé. Desde entao, o grupo tem vindo a trabalhar
para aumentar o potencial desta marca, nao sé junto do con-
sumidor nacional, mas também internacional, bem como para
valorizar a imagem dos vinhos e azeites portugueses.

Hoje, a Santa Vitéria tem uma gama de vinhos vasta, com
perfis e precos para todos os gostos e bolsos. A marca de entra-
da de gama - Versatil - disponivel em tinto, branco e rosé, tem
um prego recomendado de 3,5 euros. Depois tem a gama Sele-
¢do (6 euros), a gama Reserva (10 euros), gama Grande Reserva
(15 euros) e o Inevitdvel (32 euros), que apenas é produzido nos
anos em que a equipa de enologia, liderada por Patricia Peixo-
to, considera que a qualidade maxima das uvas foi atingida.
Tem também produgdo de monocastas e nos tltimos anos tem
apostado na Touriga Nacional (18 euros).

Come¢am com uma oferta de vinhos jovens, leves e fruta-
dos, mas, @ medida que vao avan¢ando nas gamas, aumentam
a estrutura e complexidade dos vinhos, cujo expoente maximo
¢ o Inevitavel. «Este é um vinho surpreendente e diferenciador
que se destaca pela sua irreveréncia e expressao maxima do
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puro terroir alentejano», descreve o administrador. E acrescen-
ta: «Orgulhamo-nos de apresentar uma gama de vinhos que
¢, na sua esséncia, muito diferente entre si, tirando partido do
facto de termos nas nossas vinhas dez castas tintas e seis castas
brancas e de combinarmos as diferentes técnicas de vinifica-
¢a0.» Em breve terao novidades, com as novas colheitas e o lan-
¢amento do Espumante Santa Vitdria, que estagiou 24 meses,
um blanc de noir brut nature que promete surpreender.

«Na nossa adega temos as condi¢des que acreditamos serem
as ideais para trabalhar as uvas, respeitando a sua qualidade e
fazer os vinhos que idealizamos. Temos varias formas de tra-
balhar as uvas, ou seja, usamos diferentes métodos e tecnologia
em func¢ao do vinho que estamos a desenhar», conta Gongalo
Rebelo de Almeida. Recorrem a tecnologia moderna e aos mé-
todos tradicionais com o objectivo de criar vinhos diferencia-
dos. «Quando comparamos a pisa a pé com a pisa feita com o
robot ou de outra forma, verificamos que hd diferengas nos vi-
nhos e, dessa forma, acabamos por aproveitar as vantagens que
cada metodologia nos oferece. A apanha manual relativamente
a apanha mecanica, assim como a pisa a pé relativamente a uti-
lizagdo do robot mecénico, sdo exemplos de técnicas diferen-
tes. A conjugagdo de todas permite-nos criar vinhos especiais e
facilitar o trabalho do enélogo, respondendo também as prefe-
réncias dos consumidores.»



CADERNO VINHOS, AZEITES E VINAGRES

Vila Galé

Em 2018, a Vila Galé expandiu a sua presenca neste seg-
mento a regido do Douro, através da aquisi¢dao da Quinta do Val
Moreira (26 hectares de vinha e dois de olival), entretanto re-
qualificada para enoturismo com a designa¢ao Vila Galé Douro
Vineyards. Gongalo Rebelo de Almeida lembra que hd ja alguns
anos que havia a vontade de investir nesta regido vinicola.

O langamento dos vinhos Val Moreira resulta da realizagao
de um sonho de dois amigos de longa data, o presidente da Vila
Galé, Jorge Rebelo de Almeida, e o empresario Anténio Paren-
te, ambos ja ligados ao enoturismo e a produgdo de vinhos, mas
com raizes noutras regides do Pais. Com o lan¢amento deste
projecto em 2019, a ideia foi criar um produto de charme e di-
ferenciador na regido do Douro, com a fusdo entre a produgao
de vinhos irreverentes e oferta de enoturismo e de experiéncias
unicas, por exemplo, permitindo aos turistas nao so6 fazer pro-
vas, mas também participar nas vindimas e acompanhar todo o
processo de vinificagdo de forma préoxima e intimista. O balan-
o, segundo o administrador, tem sido bastante positivo. «Te-
mos cada vez mais pessoas que visitam a Quinta Val Moreira,
que ficam para fazer a prova dos vinhos e que querem partici-
par nos programas que vamos desenvolvendo.» Nos meses de
Agosto e Setembro, o programa de vindimas foi um sucesso.
«No inicio deste ano comeg¢amos a distribui¢cao dos nossos vi-
nhos no mercado nacional e a aceitacdo dos clientes tem sido
muito boa», garante Gongalo Rebelo de Almeida.

As principais caracteristicas da marca Val Moreira estdo
associadas aos métodos de producio e vinificagdo dos vinhos,
onde se destaca o recurso a fermentagdes naturais e o respeito
méximo pelo que a regido do Douro tem para oferecer em ter-
mos viticolas.

A marca Val Moreira conta, para ja, com duas gamas de
colheitas DOC Douro (Val Moreira Branco 2019 e Val Moreira
Tinto 2018), duas gamas de Reservas DOC Douro (Val Moreira
Reserva Branco 2019 e Val Moreira Reserva Tinto 2018 - este
ultimo acabou de ser distinguido com a medalha de ouro no
concurso Asia Wine Trophy) e o topo de gama DOC Douro
Tinto (Val Moreira Altitude 2018). Tem ainda cinco vinhos
do Porto (Val Moreira Porto Branco X-Dry, Val Moreira Por-
to Ruby, Val Moreira Porto Tawny Reserva, Val Moreira Por-
to Tawny 10 Anos e Val Moreira Porto Tawny 20 Anos) e um
Azeite (Val Moreira Azeite Virgem Extra). Por agora o foco
principal da marca estd na divulgacdo e consolida¢ao dos vi-
nhos DOC Douro. Em breve havera novidades no mercado,
como o langamento do primeiro vinho rosé Val Moreira.

A estratégia para estes produtos tem sido “o tempo”. «Que-
remos que Val Moreira seja uma marca com um cunho préprio,
de elevada qualidade, que deixa um legado. E isso s se conse-
gue com trabalho, dedicagdo e tempo. Tempo nosso, tempo dos
nossos clientes e tempo dos nossos parceiros, para que o merca-
do va conhecendo e ganhando confian¢a nos nossos produtos»,
salienta 0 mesmo responsavel.

E sendo um projecto de pequena dimensdo - com uma pro-
dugio de cerca de 60 mil garrafas por ano -, localizado numa

AZEITES VILA GALE

A Santa Vitdria produz duas qualidades de azeite extra
virgem: Azeite Santa Vitdria Gourmet e Azeite Santa Vitdria
Premium. O azeite gourmet é extraido da primeira pressao
a frio num surpreendente blend das melhores variedades
de azeitonas, ideal para aperitivo com pao, mas fambém
excelente a cru para temperar saladas, peixe, massas €
comida fradicional. © Premium & feito apenas com dois
tipos de azeitona - cobrancosa e cordovil. E um azeite
frutado verde, com picante e amargo, muito equilibrado,
harmonioso e persistente. Em Val Moreira ha tfambém uma
referéncia de azeite, produzido em menor quantidade.
Dadas as suas caracteristicas, sao azeifes que se adequam
a fodos os targets e que satisfazem os consumidores que
apreciem bons azeites. Podem ser adquiridos na loja
online, nos hoteis da Vila Galé e em superficies comerciais.

regiao diferente do Pais, alargou a oferta do Grupo Vila Galé
no segmento do vinho, juntando-se & marca Santa Vitéria, do
Alentejo. A Santa Vitéria exporta cerca de 25% da sua produgéo
para diversos mercados, como Brasil, Sui¢a, Alemanha, Luxem-
burgo e Costa Rica. Quanto a Val Moreira, por ser uma produ-
¢d0 mais pequena, esta sobretudo no mercado nacional (tem loja
online e estd a venda em canais especializados).

Depois do Alentejo e Douro, o Grupo Vila Galé estuda a hi-
potese de desenvolver um novo produto de enoturismo e pro-
dugéo de vinhos na regidao do Minho, ligado aos vinhos verdes.
Podera haver novidades sobre este projecto no inicio de 2022. M
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Vila Galé

HOTEIS

PRECISA DE IDEIAS PARA AS
PRENDAS DE NATAL?

OURO PRATA BRONZE GOURMET MASSAGEM MASSAGEM A DOIS

VOUCHERS DESDE 50€ *

Mais informacdes em:
www.vilagale.com ou marketing@vilagale.com

SEMPRE PERTO DE SI

WWW.VILAGALE.COM . PORTUGAL.RESERVAS@VILAGALE.COM . (+351) 212 460 650

VALOR

*IVA incluido a taxa em vigor.



 ASSINE
49 90€

12 edicdes)

RECEBA PRODUTOS

v\'é \.\nha orgé‘/?/‘c
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SRGANIE
Podera consultar outras
campanhas em vigor em: O@LA’S»/O
assinaturas.multipublicacoes.pt ‘.’@‘?
A ~
CGEXT

Venda limitada até ao maximo de 2
assinaturas por cliente.

Para mais informagdes contacte-nos: 21 012 34 00 - assinaturas@multipublicacoes.pt
Assine ja em assinaturas.multipublicacoes.pt

Campanha limitada ao stock existente e valida para Continente e llhas. Os 3 produtos (shampoo + condicionador + logéo hidratante) seréo enviados, apds boa cobranga do Pack Assinatura Marketeer.
“Ingredientes arganicos certificados pela ECOCERT e 100% vegan. As embalagens do shampoo e condicionador séo de pldstico vegetal e a da logdo hidratante é de garrafas PET reutilizadas.




