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Portugal e conhecido pelos
seus vinhos. Mas essa néo
€ a Unica bebida produzida
pelos produtores nacionais.
Ha também que contar com
0S gins, que nos ultimos
anos registaram uma
crescente ascensao, quer
em termos de consumo,
quer em termos de
aparecimento de marcas
nacionais, aguardente e
mesmo whisky.

MARCAS NACIONAIS A
CONQUISTA DO MERCADO
DAS ESPIRITUOSAS

e acordo com a ANEBE - Associagao Na-
cional de Empresas de Bebidas Espirituosas,
esta indlstria representa 679 milhGes de
euras em vendas, repartidos entre os 388
milhées do canal Horeca e os 281 milhdes
do retalho. Refere ainda a associacao que se
trata de um negdcio eminentemente tradi-
cional e nacional, com 80% a ser PME. Um

outro dado interessante: a indlstria emprega,

direta e indiretamente, 5.940 pessoas e contri
bui com 254 milhdes de euros para os cofres do
Estado.

Qutra associacao do sector - a ACIBEV - As-
sociacao de Vinhos e Espirituosas de Portugal
refere que 0s seus associados tém um volume
de negdcios anual de mais de 600 milhdes

de euros, 60% dos quais gerado atraves da
exportacao (embora este valor inclua a produ-
cao, distribuicado e comércio de vinhos e bebidas
espirituosas, bem como vinagres e destilacao de
produtos vinicos).



Mercado

Em Portugal, no que as espirituosas diz respeito,
o whisky lidera, com as suas vendas a ultrapassa-
rem os 74,4 milhGes de euros. Dados NielsenlQ
revelam que, no ano mavel que terminou na
semana 44 de 2022, este mercado (aguarden-
tes, whiskies e "white spirits”) vendeu 137.663
milhdes de euros, com uma taxa de crescimento
de 10,3%, no caso das "white spirits”, face ao
ano anterior.

E e neste universo gque, especialmente no caso
dos gins, ha cada vez mais marcas nacionais a
movimentarem-se. E certo gue a maioria e de
produgao limitada e, por isso, normalmente, res-
tringe-se ao mercado local onde se insere. Mas,
o mercado de hoje é totalmente diferente de

ha 10 anos. Seja porque o gin virou uma bebida
“da moda” - cendrio que ainda se mantém

seja porque, ao aperceber-se deste fendmeno,
varios produtores arriscaram e lancaram as suas
proprias marcas. Nao é por acaso que, em 2022,
esta categoria vendeu cerca de 42,25 milhdes de
euros, tendo registado uma taxa de crescimento
superior a 10% em valor e de 7,6% em volume.
Significa isto que os portugueses estao (cada vez
mais) a optar por marcas nacionais, seja no gin,
seja nas bebidas espirituosas? Assim o confirma
a Vinalda. A distribuidora refere que as marcas
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nacionais tém, hoje, maior peso, representando qua-
se 90% das vendas, no entanto, a alerta para o facto
de que esse peso tem sofrido grandes alteracGes,

ao longo dos seus 75 anos de histaria. Inicialmente,
as marcas internacionais tinham grande preponde-
rancia e a explicacao reside no facto de a Vinalda ter
comecado por importar espirituosas e champagne e,
depois, cerveja e vinho. S6 na década de 80 entrou
no negodcio dos vinhos nacionais. "Desde esse mo-
mento até 2010, as marcas portuguesas passaram a ter
a grande fatia da faturacdo. Esse peso acentuou-se até
aos 90% referidos”, aponta a Vinalda.

Consumidor portugués

Para perceber quem cansome o gué, ha que
entender que, mesmo dentro das espiritucsas, ha
uma divisdo. De um lado os fortificados, ou seja,
espirituosas de base vinica com fortificacao e docura
(aperitivos, moscatel, vermute e vinho do Porto) que,
segundo a Vinalda, pesam tanto quanto as espirituo-
sas de grau mais elevado e secas (whisky, brandy,
gin, vodka, rum e tequila): cerca de 20 milhdes de
litros anuais, cada uma. E ha ainda que contar com
os licores, doces e de grau de alcool intermedio, que
pesam cerca de cinco milhdes de litros anuais.

E estao estes valores equiparados com os outros
mercados? Nao ha uma resposta facil. A Vinalda
considera que "as espirituosas de base vinica e teor
aleodlico intermédio sao muito importantes, fruto da
nossa relacdao historica com o vinho, a sua producdo e
consumo e sao, essencialmente, consumidas como ape-
ritiva”. Algo que a empresa considera estar relacio-
nado com a importancia da refeicao e do momento
social que representa para o consumidor portugues.
Ja o whisky, "por ter sido a primeira espirituosa ndo
vinica a poder ser consumida em Portugal, e pela sua
historia e peso geracional, continua a ser a segunda
maior categoria, tendo estabilizado depois de cerca de
15 anos a perder dimensdo para os ‘novos’ players: o
gin, a vodka, o rum e a tequila”.

Mudancas que estao a alterar este mercado e que,
na apiniao da distribuidora, significam que o futuro
passara pela continuacao da descoberta destas



A MAIORIA DAS MARCAS NACIONAIS RESULTA DE NEGOCIOS
PEQUENOS, MUITOS DELES FAMILIARES OU DE AMIGOS, COM UMA
PRODUCAO LIMITADA E QUE, POR ISSO MESMO, ACABA POR SER
ABSORVIDA PELO MERCADO LOCAL ONDE SE INSEREM

novas categorias e pelos licores de frutas e bota-
nicos, com mais inovacao e oferta. "O consumidor
portugués de bebidas espirituosas também estd
ainda na viagem da descoberta do seu lado pre-
mium, unico, auténtico ou artesanal - hd muito por
desenvolver e construir, neste dmbito, nas préximas
décadas”.

Ascensdo das marcas nacionais

A maioria das marcas nacionais resulta de
negocios pequenos, muitos deles familiares ou
de amigos, com uma producao limitada e que,
por isso mesmo, acaba por ser absorvida pelo
mercado local onde se inserem. Mas ha exce-
coes. O Sharish Gin é uma delas. Lancado a 24
de abril de 2014, foi, segundo o seu fundador

e master distiller, Anténio Cuco, um projeto de
saida de desemprego, incentivado por um grupo
de amigos e clientes do restaurante da familia.

A rececao foi (muito) positiva. “Somos a marca
portuguesa com maior presenca no mercado e com
maior volume de vendas”, afirma Antonio Cuco,
gue acrescenta que a marca estd hoje presente
em cerca de 30 mercados, dos quais os mais im-
portantes sdo Reino Unido, Luxemburgo, Bélgica,
Suica, Itélia, Alemanha e Holanda.

Questionado sobre o que diferencia o Sharish
dos restantes gins, a resposta foi pronta: “os nos-
505 gins tém um cardcter fresco e frutado, fruto do
nosso método de destilacdo e qualidade dos botdni-
cos frescos utilizados. Depais, somos extremamente
cuidadosos com a apresentacdo e packaging dos
mesmos, tendo sempre o foco na apresentacdo de
um produto de alta qualidade.”

Jorge Chaves tem uma histdria semelhante.
Tudo comegou em 2019, num almoco de familia.
Entre as bebidas consumidas (algumas delas ca-
seiras), constava o gin. £ esse foi o mote. Porgué
nao tentar fazer um gin? Da ideia a acao passou

pouco tempo. As pesquisas levaram a compra

de um alambique e, depois, vieram as experién-
cias, que, lembra Jorge Chaves, duraram alguns
meses e contaram com a ajuda das "provadoras”,
diga-se as esposas. No final, o sabor pretendido.
A producéo, reconhece Jorge Chaves, & muito
pequena e so é vendida em alguns locais e “para
uma clientela que jd nos conhece e até espera que
se produza para poder adquirir”. Alguns bares,
algumas lojas locais.

Lancado inicialmente como 5 Fortim, o gin
produzido por Jorge Chaves irda mudar de nome
para Encostas do Forte EDF, numa clara alusio a
regiao onde se insere.

Importancia regional que, no caso da aguarden-
te, & ainda mais marcante. Especialmente a da
Lourinha, cujos registos remontam ao tempo

de D. Afonso Henrigues. E a sua importancia é
destacada pelo facto de, a 7 de marco de 1992,
com a publicacao do Decreto-Lei N. °34/92, a
Lourinha ter sido constituida como a primeira e
unica regiao demarcada do pais somente para
producdo de aguardentes. E, alids, uma das trés
regioes No espaco europeu, em posicao de igual-
dade com as francesas Armagnac e Cognac.

A Louriana é uma das marcas de aguardente da
Lourinha que existem no mercado. Nasceu em
2015, quando foi decidido avancar com marca
prapria, em parceria com a Adega Cooperativa
da Lourinha.

Jodo Brito, sécio da Gurbom, empresa que
produz a Louriana, aponta que as vendas da
aguardente tém aumentado todos os anos. Algo
que, na sua opiniao, reflete uma boa aceitagdo
do produto no mercado” e pelo reconhecimento
da sua qualidade por parte dos clientes. E certo
que a marca ja exportou, mas, até agora, revela o
responsavel, foram negocios pontuais, ‘ainda sem
expressdo no volume de negdcios”.

‘Wendas em Vendas em Valor Volume
Valar CQuantidade (% vs homdlogo) (% vs homélogo)
Whisky (Lt) | 74411306 | 3802703 06 | -35
White Spirits (Lt) 42 248 251 2 304 907 10,3 7,6
Aguardentes (Lt) | 21002980 | 1220218 | 32 | oa

W nislsenIq Market Track (Ano Mével findo na semana 44 de 2022)



O que diferencia a aguardente da Lourinha? A
resposta, para Jodo Brito, esta no facto de que,
ao contrario de outras aguardentes no mercado,
nao se trata de um subproduto. “Na Lourinhd,
unica regido demarcada de producdo de aguarden-
te vinica em Portugal, pelas suas carateristicas em
tudo semelhantes ds outras duas regiées demarca-
das no mundo, a aguardente é ‘o produto’, pois o
vinho é produzido com as caracteristicas de elevada
acidez e baixo grau, especificamente para producdo
de aguardente”, afirma.

Também produtora de aguardente, a Palacio da
Brejoeira é bem conhecida do mercado nacional,
especialmente dado que existe desde 1976.
Como explica ﬁ\ngela Gil, adjunta da adminis-
tracdo da Palacio da Brejoeira, foi o desejo da
senhora dona Herminia d'Cliveira Paes, conjun-
tamente com o engenheiro Amandio Galhano,
que fez nascer esta marca, embora a primeira
plantacao da casta Alvarinho na Quinta da
Brejoeira seja do ano de 1964. Desde entao, a
marca expandiu-se e, hoje, tem 18 hectares a
volta do patriménio, bosque e jardins. Quanto

a aguardente propriamente dita, foi coloca-

da no mercado na década de 80, nas versoes
Aguardentes Palacio da Brejoeira, Vinica Velha e
Bagaceira.

A diferenca proporcionada pela producao de
uma aguardente assente na casta Alvarinho
traduz-se “na absorcdo da totalidade da producdo
pelos mercados, ainda antes do lancamento do lote
seguinte”. O que depois se reflete nos nimeros
do negdcio. Como aponta Angela Gil, o mercado
nacional é responsavel por cerca de 70% das
vendas, com o restante a ir para mercados ja
“antigos”, nomeadamente, Estados Unidos da
Ameérica, Brasil, Franca, Andorra, Luxemburgo,
Angola, Australia e Suica, entre outros. "No que
diz respeito ds aguardentes, atendendo das quan-
tidades limitadas, s¢ pontualmente, dentro da
disponibilidade do mercado nacional, acedemos a
qualquer pedido dos nossos distribuidores interna-
cionais”, constata a executiva.
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A analise das bebidas espirituosas nacionais ndo
poderia deixar de lado algo muito portugués: o me-
dronho. Sabiam que ha um Museu do Medronho? E
verdade. E até criou marcas como a MAD e a Cerca
de Medronheira, precisamente, para divulgar este
fruto. Como explica Samuel Pacheco, mentor do
Museu do Medronho, a MAD € uma marca que foi
criada pela lcon-Key, essencialmente, para divulgar
o medronho no mercado nacional. Ja a Cerca da
Medronheira € uma marca do Museu do Medronho
para a aguardente de medronho envelhecida, cujo
nome foi inspirado numa cerca com esse nome que
existe na Herdade de Monte Santos, que remonta ao
periodo da lei das Sesmarias em Portugal.
Desde a sua apresentacio, as vendas tém sido
positivas, tendo vindo a evoluir de farma consisten-
te, nomeadamente na Cerca da Medronheira. Mas
ainda é um produto onde a exportacao é algo dificil.
Sao valores muito reduzidos e, como aponta Samuel
Pacheco, tende a estar direcionada a mercados onde
existern comunidades significativas de emigrantes,
como Franca, Luxemburgo, Alemanha e Canada.
Ha aqui uma oportunidade, porque ‘@ aguardente de
medronho é Linica, sendo produzida de acordo com os
padrdes tradicionais e a evolugdo tecnoldgica que nos
permite obter um destilado de alta qualidade com um
aroma excelente e uma acidez muito reduzida”, explica
o mentor do Museu do Medronho, que acrescenta
que toda a aguardente da Cerca da Medronheira
provém de medronhais com certificagao bioldgica,
referindo ainda que o seu envelhecimento tem lugar
em barricas de carvalho francés, durante trés anos,
de forma a manter o aroma e a suavidade caracteris-
ticos do medronho.

Consequéncias da pandemia

Se para alguns a pandemia teve um efeito

positivo, na medida em que proparcionou o

desenvolvimento e a expansao do comércio

eletrdnico, para outros foi um entrave. Veja-se o
caso de Jorge Chaves. O gin tinha acabado de ser
apresentado quando surgiu a pandemia e implemen-
tou-se o confinamento, com o consequente encer-
ramento dos espagos Horeca. "A pandemia, no nosso
caso, foi péssima, pois no ano que seria o melhor, o de
apresentacao, ficou tudo fechado. Mas, assim, também
nos mostrou a fidelidade dos nossos clientes’, constata.
Situacao algo semelhante registada pela Louriana,
que sentiu uma diminuicao do nimero de vendas.
‘A partida, podiamos assumir como negativo”. Mas
nem tudo foi negativo. Como refere Jodo Brito, "as
vendas de garrafas, nesse periodo, tiveram lugar em



canais de distribuicdo mais voltados para o consumo
em ambiente familiar, o que aumentou a valorizagdo
do produto por parte dos portugueses. De salientar que
muitos deles desconheciam que, em Portugal, existe
uma regido demarcada a semelhanca das francesas
Cognag e Armagnac, sendo isto para nés um ponto
bastante positivo”.

AVinalda, como distribuidor, tem uma visao algo
diferente. A empresa considera que a pandemia
trouxe alguns (muito poucos) impactos positivos,
como o rapido desenvolvimento do e-commerce,
que em Portugal sempre esteve aquém do de outros
paises. "Durante este periodo, realmente, deu um salto

Casanova lanca gin de fruta
feia em parceria com a Too
Good To Go

Ha mais um gin a lutar contra o desperdicio alimentar. E também
& portugués. Depais do Casanova Dry Gin, destilado com maca
de Alcobaga, surge agora o Casanova Citrus, que combina cinco
citrinos provenientes de produgoes excedentes ou ndo comerciali-

qualitativo relevante, que se mantém no pés-Covid. Por

zdveis, por serem consideradas fruta faia, outro lado, a crise pandémica acelerou a concentragdo
QO nowvo gin & também produzido pela Lemos Figueiredo - Adega de esforcos para resistir ao seu impacto e dela sair mais
das Frutas de Alcobaca, com o apoio da app de combate ao des- forte”.

perdicio alimentar Too Good To Go.

Lima, yuzu, toranja, limao e tangerina sao os cinco frutos do
Casanova Citrus, cujo processo produtivo € inspirado no classico
London Dry Gin, onde o zimbro selvagem e as sementes de coen-

Marcas nacionais versus internacionais
Pader-se-ia pensar que marcas locais, com produ-

tros sao macerados em dlcool de cereais. As cascas dos citrinos cao limitada, teriam uma desvantagem. Algo que
sao infusionadas a vapor, durante a destilagao, num alambigue de nao corresponde a opinido de Anténio Cuco. Para
cobre,

0 empresario, os gins portugueses tém a vantagem

A versdo citrus apresenta-se também em garrafas Wild Glass, =T i 5
de serem mais ageis e competitivos a nivel de preco

de vidro reciclado, e da uma segunda vida a fruta que, de outra

forma, seria desperdicada. “A sustentabilidade continua a ser um dos por segmento de mercado. Embora reconheca que
principais pilares da nossa marca. Acreditamos que podemos salvar o existem desvantagens, nomeadamente ao nivel do
planeta, ndo do dia para a noite, mas de garrafa em garrafa, € o con- poderio financeiro face a marcas que sao proprieda-
sumidor jd provou que estd connosco nessa missao. Para o Casanova de de multinacionais, “com orcamentos de marketing

Citrus, quisemos, como sempre, usar e salvar fruta nacional e, aqui, a
Too Good To Go mostrou ser o parceiro ideal, identificando produtores
dos citrinos de que necessitdvamos e que precisavam de uma solugdo

bem diferentes dos nossos”.
O caso da aguardente & algo inusual. A dimensao

para as suas producoes, como foi o caso da Cerlima, com quem traba- do mercado - trés produtos europeus - por um
Ihdmos”, diz Mariana Figueiredo, master distiller e responsavel de lado, funciona como nota positiva. Nao sé porque
marketing da adega. "os apreciadores e conhecedores deste tipo de produto

A marca Casanova surgiu em 2021, MNa versao original, € o Unico reconhecem na Louriana uma elevada aualidade” mas
gin certificado com a insignia Maga de Alcobaga e foi considerado a :

um dos melhores do mundo, arrecadando prata na Internacional também porque este reconhecimento aparece mes-
Wine and Spirits Competition (IWSC) de 2022. mo em prova cega: "no Concours Mondial de Bruxelles,
onde estavam presentes vdrias marcas, inclusive das
duas regides demarcadas francesas, a Louriana ganhou
a medalha de oure”, constata Jodo Brito.

No entanto, o produtor reconhece que (infelizmente)
também ha desvantagens para as marcas nacionais.
Nomeadamente, “o ainda desconhecimento dos con-
sumidores da existéncia de produtos de exceléncia nes-
te segmento em Portugal e a dificuldade de concorrer
no mercado internacional com marcas francesas com
elevada quota de mercado”. Uma dificuldade também
sentida pela Palacio da Brejoeira. "Do nosso ponto de
vista, e atendendo ds quantidades que se produzem em
Portugal, embora a qualidade seja alta, € dificil igualar
as marcas de prestigio noutros paises, em relacdo ao
seu marketing”, afirma Angela Gil.




