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EMPRESAS

á quem diga que
somos uns desa-
vergonhados do
vinho, que não

respeitamos umaindústriasecular”.
AWineWithSpirit(WWS)arranjou-
lhesumnomeàmaneira:os“enocha-
tos”. Quer contrariar-lhes aideiade
que o vinho tem de estarnum pedes-
tal. Há um caminho para fazer essa
aproximação: momentos e emoções.
“Ninguémacordademanhãediz:hoje
vou beberum vinho envelhecido em
carvalho francês”, brincaJoão Pedro
Montes.Amaiorianãoligasequeraos
aspectostécnicosnahoradeescolher
ovinho,emboralhessaibareconhecer
aqualidade.

Ofundadornãotinhaqualquerli-
gaçãoprofissionalaesteramodeacti-
vidadeantesdearrancarcomoprojec-
toem2011.Depoisdepassarpelaárea
daconsultoria, reservou capital para
investiremalgo“inovadoredisrupti-
vo”.Umtelefonemadecidiuofuturo.

Do outro lado do auscultadores-
tavam antigos colegas dauniversida-
de. Amantes de vinho, mas “fartos de
quintas e herdades”. Havia ali uma
oportunidadeporexplorar.Emparce-
riacomumauniversidadebelga,ana-
lisaramasgrandestendênciasdemer-
cadonosectordovinho.

“Aindústriafalaumalinguagem

muitotecnicista,osconsumidoresfa-
lam em emoções”, sintetiza. Erapre-
cisodesenvolverumconceitoquemu-
dasse a perspectiva. Assim surgiu a
WWS, orientada sobretudo para os
mercadosinternacionais.

Hojesãonovepessoasatrabalhar
atempointeiro,acompanhadoopro-
cessoenológicodavinhaaomercado.
No período das vindimas, o número
detrabalhadoresenvolvidospodeche-
garaos60.Abasedaproduçãoestáem
Tomar.

Na Wine With Spirit, contudo,
cadaumadas marcas é desenvolvida
“daprateleiraparaaadega”.Quevinho
levarparaumalmoçocomalguémes-
pecialouparaofereceraorezingãodo
chefe?“Cadavinhoépensadodeacor-
do com as ocasiões”, reforça. Depois
sim, trabalha-se paraapurar o sabor
queencaixanesseestadodeespírito.

Os nomes – fáceis de dizer em
qualquerpontodoglobo–dãootoque
final. Não se espante se algumdiaou-
virumjaponêsapedir‘Bastardo’àre-

feiçãoouencontrarumpolacoabeber
um “Basta” numaocasião especial. O
saborseráportuguês,emboratenham
sidofeitasadaptaçõesparadarrespos-
taaosgostosestrangeiros.NaÁsia,por
exemplo,acorévalorizada.

Em 2014, os mercados externos
representarammaisde80%daactivi-
dade daWine WithSpirit. As mais de
600milgarrafasvendidasgarantiram
um volume de negócios arondarum
milhão de euros. Aimpulsionaro va-
lorestáaforte adesão das mulheres e
dopúblicomaisjovemaosprodutos.

Paraoanoqueagoraarranca,não
é possível aindaprevercomo vaievo-
luiro negócio. As projecções de João
PedroMontesapontamparaumcres-
cimento acimados 50%, devido àen-
tradadenovosmercados.

Osriscosdeeventuaisfalhasestão
acautelados, sobretudo poraempre-
sadependerem exclusivo de capitais
próprios. “Um erro num mercado
pode afectaros outros todos. Damos
passos muito seguros, pequeninos e
pensados”, confessa. Assim se con-
quistaomundo.�

Bruno Simão

Os “enochatos” que se cuidem. A Wine With
Spirit está aí, cheia de vontade de
revolucionar o tradicional sector dos vinhos.
Além-fronteiras, a procura é crescente.

VINHO WINE WITH SPIRIT

O que chamam
os japoneses ao
vinho? Bastardo

WILSON LEDO
wilsonledo@negocios.pt

“H

Cada vinho da Wine With Spirit é trabalhado em função de um momento ou emoção. Os estrangeiros estão conquistados.

negócios digital

INICIATIVAS
Prémios Exportação
e Internacionalização
Acompanhe no Negócios
todas as segundas.

negócios.pt
a appsO investimento

inicial foi de
500 mil euros. O
projecto continua
a evoluir assente
apenas em
capitais próprios.

NEGÓCIOS INICIATIVAS PRÉMIOS EXPORTAÇÃO & INTERNACIONALIZAÇÃO
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PERGUNTAS
A JOÃO PEDRO MONTES
Fundador da Wine With Spirit

“O nosso desafio foi
nacionalizar o negócio”

O vinho daWWS querchegaràs me-
sas de todo o mundo. Já brindou
numadezenademercados.

Comoarrancouovossoprocessode
internacionalização?
O nosso projecto é orgulhosamente

português, mas não começou em Por-
tugal.A PolóniaeoBrasilforamosnos-
sosprimeirosmercados.APolónia,aliás,
continuaasero nosso maiormercado,
graçasaoapoiodosagenteslocais.

Qual foi ograndedesafio?
Onossodesafionãofoiinternaciona-

lizar.Foinacionalizar.Algunsdosvinhos
estiveramàvendaemPortugaldesdeo
início,masamarcafoipensadaparaser
global.Setirarmosareligiãoeapolítica,
todosospaísesdomundotêm osmes-
mosmomentoseemoções.Todosseir-
ritam,seentusiasmam,seapaixonam.

Em quemercadosjáestão?
EstamosempaísescomooBrasil,Po-

lónia,Japão,Bélgica,HolandaouLuxem-
burgo. Este ano, estamos a entrar nos
EstadosUnidosdaAmérica(EUA) eCa-
nadá.Estarnomercadonãoéexportar,
nãoésómandarumasgarrafasparalá.
É trabalharamarcano mercado com o
nosso parceiro local: fazê-los entender
oconceitoetrabalharconnoscoopon-
to de vendae acomunicação. Não é só
uma questão de tradução. Estou uma
semana por mês na Polónia. Vivo nos

mercadosaacompanharosnossosope-
radores.

Quebarreirasexistem?
Hádificuldadestécnicas.OJapãoeos

EUA,porexemplo,sãodificílimosemter-
mosdeFDA[FoodandDrugAdministra-
tion,controloalimentar].NoJapãolevou
maisdeumanoacomeçar:fizemosde-
zenas de análises, visitas técnicas e au-
ditorias.O Japãoéummercadodecon-
fiança,emquenãosepodeterpressa,e
muito‘responsivo’àqualidade.Quando
deixamosdesero‘Mr.João’epassamos
asero “João-San” querdizerque esta-
mosintegradosnaquelemercado.

Que quota representam os merca-
dosinternacionais?
Mais de 80%. A Polónia representa

metade das nossas vendas. Em 2015,
essa proporção vai diminuirdevido ao
peso do Japão e da futura entrada dos
EUA.

A entrada nos
Estados Unidos
da América
e Canadá está
nos planos para
este novo ano.

Os prémios Exportação & Internacionalização, fruto da parceria
entre o NOVO BANCO e o Jornal de Negócios e com o apoio
da Ignios e a McKinsey & Company, distinguem empresas
com melhor performance exportadora e premeiam os casos
de sucesso na internacionalização.

A cerimónia de entrega dos prémios decorre no dia
5 de fevereiro, pelas 18h00 no Hotel Ritz Four Seasons,
em Lisboa.

Premiar
e promover
o sucesso
das empresas
nacionais.
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Publicidade

O SABOR DO MARKETING
Ao pé dos livros, da comida para gato,
dos preservativos. São locais imprová-
veis aqueles que a empresa define para
colocar os seus produtos no mercado.
Aideiaé “desmitificar” um certo pedes-
tal associado ao vinho. Para breve, a
promessa é de “disrupção total”.

O CABAZ COMPLETO
Queijos, azeites e comportas. A WWS
trabalha com parceiros lusos para alar-
gar a experiência gastronómica dos
seus consumidores. Os pedidos já che-
gam, inclusive, do estrangeiro. Bilhetes
para concertos ou viagens de balão po-
dem completar a experiência.

NOTAS RÁPIDAS

Como alcançar “emoções engarrafadas”?
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