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Portuga! tem

OURO
O azeite é o segundo produto agro-alímentar que
Portugal mais exporta, logo a seguir aos vinhos,

mesmo com vizinhança do maior produtor do mundo -
Espanha. Partimos à descoberta dos olivais nacionais,

desde o maior em Ferreira do Alentejo âs pequenas
produções tradicionais e biológicas que conseguem

chegar aos quatro cantos do globo

Texto de Patrícia Cintra
Fotografias actuais de José Sérgio

Infografia de Helder Brites

Chocolate com azeite. Gelado com
azeite. Doces conventuais com azeite. E

claro, o bacalhau, as saladas, os assados

e os grelhados, já para não falar - ainda

há meia dúzia de anos - das lamparinas.
O azeite é um produto típico da bacia do

mediterrâneo e são poucos os países des-

ta geografia que não o produzem. De Por-

tugal à Grécia, da Espanha à Tunísia, de

Marrocos à Turquia, qualquer refeição é

regada pelo sumo da azeitona. Na verda-

de, é o único sumo de fruta que tem a par-
ticularidade de ser um óleo, mas não um
óleo qualquer.

Plínio, o Velho, no início do século I, per-
correu todo o Império Romano, relatan-
do ao imperador Nero - e mais tarde, a Ti-

to Flávio, a quem dedicou a sua obra His-
tória Natural - as descobertas que ia

fazendo ao longo das suas viagens. Foram

precisos 37 volumes. «Sobre a Hispânia,
que era a Península Ibérica, e dentro da

Hispânia, na Bética, que era a região da

Andaluzia e da Lusitânia, descreve os oli-

vais que por aí havia, a qualidade do azei-

te e cada um dos produtos que eram tran-
saccionados em direcção a Roma. Referia
ainda que os lusitanos untavam os cor-

pos com azeite», recupera Fortunato da

Câmara, gastrónomo e autor da obra Os

Mistérios do Abade de Priscos, vencedor

do Gourmand Awards Winners 2013 , na

categoria 'Cookbook: Best Food Literatu-
re Book'. O autor acrescenta: «O azeite
está sempre presente no território onde

é hoje Portugal, desde o período pré-ro-
mano. Como tal, tem tudo a ver com a his-
tória do país e com a dieta dos portugue-
ses. Essa é uma das mais-vallas da gastro-
nomia portuguesa. Independentemente
da questão da dieta mediterrânica, que é



uma definição com mela dúzia de déca-

das, a história em si já associa Portugal
ao consumo do azeite e a um azeite de ex-

celência».

A :OLÍ: , faz-se entre Outubro e
Janeiro. Os meses seguintes sâo
dedicados à poda das oliveiras, um
processo pelo qual se cortam os
ramos secos ou os que crescem ver-
ticalmenteMais ou menos na altura em que Plínio

se passeava pela Lusitânia, tinha acaba-

do de ser plantada uma oliveira. Olivei-
ra essa que se mantém viva e produtiva
há sensivelmente 2.450 anos, em Reguen-

gos de Monsaraz. Mas essa nem sequer
é a mais antiga de Portugal. A vencedo-

ra está de pé em Santa Iria de Azóia há
2.850 anos e até foi certificada pela Uni-
versidade de Trãs-os-Montes e Alto Dou-

ro. As associações da oliveira à 'árvore
eterna' não são por isso totalmente des-

providas de sentido. À perenidade junta-
ram-se depois as conotações com a paz, ?



de que a imagem da pomba branca com um

ramo de oliveira no bico é a mais evidente.

Paz e eternidade foram duas das carac-

terísticas igualmente aproveitadas pelo

Cristianismo para elevar a oliveira a

símbolo místico, sendo a árvore mais re-

ferenciada nas Sagradas Escrituras. «E

estando Ele sentado no Monte das Oli-

veiras, chegaram-se a Ele os seus discí-

pulos...» (Mateus 24:3-51).

>-. ¦•¦'?¦".; tornam o processo
mais rápido. Em cima, os olivais em
regime super-intensivo são
construídos em sebe para permitir a

mecanização da colheita. 0 que
implica menos mão-de-obra, mais

rapidez em todo o processo e um

produto final com um preço mais
acessível

Depois dos romanos e dos cristãos, foi

a vez de Portugal levar este produto mais

longe. Além do Brasil - um dos merca-

dos de referência até hoje - chegou ao Ja-

pão à boleia das tempuras. «Os portugue-
ses ensinaram aos japoneses a tempura,

que inicialmente ficou restrita às clas-

ses mais altas. Para as outras classes, o

azeite, matéria-prima de excelência, era
considerado mal empregue em fritu-
ras...», remata Fortunato.

Cinco séculos depois, há empresas
estrangeiras a operar em Portugal e

há empresas portuguesas a comprar
azeite nos quatro cantos do mundo. Na

prateleira do supermercado avolu-
mam-se marcas, multiplicam-se pre-

ços e destacam-se regiões. Um sinal
claro de que o azeite voltou a estar 'na

berra', sendo hoje um dos produtos ali-

mentares com mais quota de mercado

no mundo, segundo dados do INE.

Tradição rarscsmodernidade
De Lisboa a Valbom dos Figos, são 433

quilómetros. Ao chegar, o frio transmon-

tano dá-nos as boas-vindas. As tempera-
turas sentem-se quase negativas mas

Henrique, de 63 anos, a trabalhar no oli-



vai desde os 13, garante que o tempo está

bom e é o ideal para a poda das oliveiras
- feita à mão, claro está. Num todo-o-ter-

reno percorremos os 248 hectares de oli-

val, divido entre o tradicional e o melho-

rado, mas sempre biológico. «Na Casa

Agrícola de Valbom eu sou já a sexta ge-

ração a trabalhar no sector oleícola. Tra-
balhamos há mais de 30 anos em agricul-
tura biológica. A maior parte dos olivais

são tradicionais e as plantações recen-

tes, dos últimos 20 anos, são olivais tra-
dicionais melhorados. Em termos de ca-

racterísticas, trabalhamos apenas com

variedades locais, o que nos permite ter
azeites diferentes e manter a tradição do

azeite português, ou seja, as variedades
Verdeal Transmontana, Madurai, Co-

brancosa e Galega. Temos um lagar de

azeite próprio e dessa forma consegui-
mos controlar o processo todo desde o

Início, na parte da produção, até ao mer-

cado», resume Alberto Carvalho Neto, a

terceira geração a dedicar-se a 100% ao

olival de família.
Alberto tinha 14 anos quando foi à sua

primeira feira internacional para ten-

tar vender o azeite da família e desde

que se lembra, em todas as férias, feria-

dos e fins-de-semana rumava a Valbom

dos Figos para acompanhar o trabalho

no campo, desde a colheita à laboração

no lagar. Por isso não vê isto como um
verdadeiro trabalho: «Nem sinto gran-
de pressão porque acima de tudo gosto
do que faço. Acho que quando é assim,
além de criarmos mais valor temos mais

apego às coisas», adianta o (agora) enge-
nheiro agrónomo, enquanto mostra as ?

todo o processo é manual, o que
implica mais tempo e um preço final
do produto superior. Além de que a

produção é necessariamente infe-
rior a de um olival super-lntensivo



vitelas maronesas acabadas de nascer ou

os cavalos Lusitanos que adquiriu para dar

sustentabilidade à quinta da família, que

também produz amêndoas e marmelos.

Praticamente a 600 quilómetros da peque-

na vila transmontana está aquele que é, se-

gundo as palavras de Luís Folgue, presiden-

te da Oliveira da Serra «o maior olival do

mundo». A empresa espanhola tem qual-

quer coisa como 10 mil hectares de olival,

em 57 quintas e herdades portuguesas, re-

sultando em mais de 10 milhões de oliveiras.

Num hectare podem estar plantadas mais

de 1.600 oliveiras, donde resulta que as má-

quinas ao fazerem a apanha numa área de

(apenas) mil hectares estão a percorrer uma

distância como do Algarve aos Pirinéus...

UmtrabalhoqueparaaempresadeLuís Foi-

que dura umas horas, enquanto no olival de

Alberto leva dias. Mas não é só em dimen-

são que a Oliveira da Serra se distingue de

herdades mais pequenas como a da família

Carvalho Neto. A grande diferença está prin-

cipalmente nas variedades e no tipo de oli-

val. Mariana Matos, secretária-geral da Casa

do Azeite, explica: «Genericamente, hoje em

dia há olivais tradicionais que se podem con-

siderar aqueles que têm até 150 árvores por
hectare; depois os intensivos, entre as 100 e

as 700 árvores; e depois os super-intensivos,

que têm sido muito plantados nos investi-

mentos recentes que se fizerem no Alente-

jo». A especialista prossegue: «Em termos

de características, as variedades são dife-

rentes. Nas variedades tradicionais, temos

as mesmas há dois mil anos, sendo as me-

lhores adaptadas ao clima, as mais resisten-

tes, as mais rústicas e as menos produti-
vas. . .». À medida que se foi intensificando a

produção foram-se também melhorando as

variedades para as tornar mais produtivas,

através de vários projectos de investigação,

sobretudo espanhóis -Espanha é o país que

mais azeitona produz no mundo. Para ga-

rantir a rentabilidade foram escolhidas ár-

vores mais pequenas que permitissem a ?

O AZEITE é um sector

que movimenta milhões e

por isso nãoéde estranhar

c|ue ss grandes empresas

se esforcem por se desta-

car, sendo o marketlng a

sua principal arma. Fortu-

nato da Câmara lembra

que «no mercado Merna-

cáonal considera-se que o

azeite de excelência vem

de Itália mas isso é um logro porque cerca de 70%

do azeite de ttália vem de Espanha. As marcas pre-
mlum de azeite italiano são pouquíssimas, o resto

a azeite de Espanha - o que não é mau, só nâo é de

Itália! Há uma espécie de pensamento mágico na

uma oliveira na Toscaria e acha que aquilo é o me-

lhor azeite do mundo mas se calhar essa oliveira já

nem azeitonas dal».

Outra Janela de oportunidade para o marketing

veio através das crianças. Mariana Matos, da Casa

do Azeite, explica: «O pediatra diz sempre às mães

que a primeira sopa do bebé tem que ser prepara-
da com azeite porque o perfil

de ácidos gordos do azeite é o

mais parecido com o leite ma"
1 temo e, portanto, éa primeira

gordura queo bebé consegue

dgert. Deve serum azeite sua-

; ve, virgem extra e acrescen-

tado em frio à sopa. o 'Azeite

Rara 0 Bebé' é feito especifi-

camente para ser mais suave,

mas isso é marketing. Claro que é importante para

as mães que em vez de andarem à procura de um,

tem ali aquele quejá sabem queé suave. Mas até

pode haver azertes melhores ou quais para esse

fim, a vantagem é que aquelejá está identificado».

Outra vantagem que os especialistas apontam

-e que as marcas já Incorporaram- são as co-

lheitas nocturnas. «As temperaturas são mais

baixas e a azeitona sofre menos naquele tempo

de espera entre a colheita e a laboraçâo, portan-

to está menos exposta ao calor e vai perder me-

nos voláteis. Mas acredito que essa colheita as-

senta mais em pressupostos de markeßng do que

técnicos. Tem que se ver a relação custo/benefi-

cio. Ver o que é ter as maquinas e o pessoal a tra-
balhar á noite e em quanto essa mais-valia de

qualidade se vai tra-
duzir a nível económi-

co...», realça Henri-

que Herculano, dos

Centro de Estudos do

Azeite do Alentejo.



A orava ORAL
A prova sensorial distingue os azeites virgens dos

virgens extra. Mas num em cada três painéis de

críticos não há consenso

O AZEITE é o único produto

agrícola que tem uma prova or-

ganoléptica (sensorial) obrigató-

ria para classificar o produto. Ou

seja, além da prova f (sico-quími-

ca, que envolve mais de 48 pa-
râmetros e que pode chegar a um

custo de mil euros por lote, para
classificar um azeite como vir-

gem ou virgem extra é obrigató-
rio recorrer a um painel de prova

certificado. 0 que esse painel faz

é distinguir sensorialmente se o

produto tem ou não defeito.

0 Professor do Instituto Superior
de Agronomia (ISA), e Presiden-

te do painel de prova do Concur-

so Nacional de Azeites Virgem
Extra, José Baptista Gouveia, ex-

plica: «A prova sensorial é feita

por provadores treinados e se-
leccionados que fazem a apre-
ciação do cheiro e do sabor dos

azeites. Os resultados são dados

através das medianas de três

atributos, que são o frutado, o

amargo e o picante. Fundamen-

talmente, a análise sensorial con-

siste em separar os azeites que
têm defeito dos azeites que não

têm defeito, para depois os clas-

sificarmos em função disso. No

caso do ISA, o painel é compos-
to por nove pessoas treinadas e

seleccionadas mas que não têm

de estar necessariamente liga-
das â área. Qualquer pessoa

pode fazer um curso e depois
das provas de aptidão vir a inte-

grar estes painéis». A prova faz-

-se em taças de vidro com o azei-

te a 282 C, a temperatura ideal

para a libertação de determina-

dos compostos. «A prova faz-se

tal como num vinho: cheira-se,
mete-se na boca e cospe-se. E

não se prova azeite com pão! Se

provam com pão, estão a provar

o pão e não o azeite!», brinca o

professor. 0 próximo curso de

iniciação do ISA é já dias 2, 3 e 4
de Abril. «Temos três nfveis. Te-

mos um curso de Iniciação para
as pessoas que se vão iniciar na

prova de azeites; temos um cur-

so de aperfeiçoamento de nível

um; e um curso de aperfeiçoa-
mento de nível dois. Neste último

já fazemos algumas harmoniza-

ções gastronómicas com os azei-

tes».

Apesar da obrigatoriedade, a

questão da prova sensorial é um

tema sensível para os produto-
res. Mariana Matos, da Casa do

Azeite, lembra: «Por mais cuida-

dos que se tenha, eu posso gos-
tar do azeite e outra pessoa pode

não gostar e embora isso não

deva interferir na análise, acaba

por interferir. E isto gera proble-

mas. Por exemplo, se um produ-
tor de vinho colocar o seu pro-
duto no mercado e o vinho, por
qualquer motivo, azedar, ele não

é preso por fraude. A pessoa en-
tende que aquilo foi resultado de

uma evolução natural do produ-
to. No azeite é logo visto como

um bandido que fez uma fraude,

o que para a imagem do produto

pode ser devastador».

Foi com base nestas provas sen-
soriais que no ano passado o

azeite chegou aos telejornais
brasileiros, por haver problemas

com a sua classificação. «0 caso

do Brasil - azeite que as autorida-

des consideraram que não o era
- tem muito a ver com a questão

organoléptica. São questões de

painel de teste, de prova, são coi-

sas que danificam o trabalho que
vai sendo construído mas em ter-
mos legais depois não há concor-

dância. Um painel diz que não, o

outro diz que sim, e um terceiro

diz mais ou menos. A prova or-

ganoléptica tem uma variabilida-

de comprovada de 30% e Isto em

painéis certificados. É excessi-
vamente subjectivo. Faz sentido

manter esta prova porque o ob-

jectivo é que ela valorize o pro-
duto mas da forma como está
acaba por ser um grave proble-
ma porque pode destruir com-

pletamente a imagem de um pro-
duto, de uma origem ou de uma

marca, muitas vezes sem que

haja um consenso. Aquilo que se
está hoje em dia a estudar é a

possibilidade de haver métodos

complementares, como um 'na-

riz electrónico', com determina-

ções químicas complementares
de apoio e que ajudem em caso

de dúvida», adianta Mariana.

Pedro Cruz, da Gallo. habituado

a trabalhar no mercado brasilei-

ro, defende: «Nós temos prova-
velmente o melhor laboratório de

azeite na Europa, quer do ponto
de vista físico-quimico quer do

ponto de vista de análise senso-

rial. Garantidamente, o azeite é

o produto alimentar mais con-
trolado que existe e não nos pa-
rece adequado que exista obri-

gatoriedade de uma prova sen-
sorial para determinar a

classificação do azeite. Em pri-
meiro lugar porque existe uma
variabilidade muito grande nes-

sa análise. A Associação Espa-
nhola de Produtores de Azeite
verificou que existia entre os pai-
néis acreditados uma variabili-

dade de um terço! Ora, se isto é

fundamental para classificar le-

galmente um produto, o risco é

inaceitável porque não se pode

gerir um negócio quando existe

um terço de probabilidade de o

produto estar erradamente clas-

sificado. Além de que entende-

mos não ser adequado existir um

padrão legal para se dizer sen-
sorialmente aquilo que o consu-
midor quer».

A PROVA SENSORIAL é obri-
gatória para classificar o azeite
como virgem ou virgem extra,
aquele que não tem nenhum
defeito organoléptico (de
sabor). Implica uma prova a
28° Cpor um painel de profissio-
nais certificados. Ainda assim,
em cerca de 30% dos casos não
há consenso entre os vários
painéis de prova



mecanização - e rentabilização de tempo -
no processo de colheita. «Como essa inves-

tigação foifeita maioritariamente em Espa-

nha, as variedades indicadas para os siste-

mas intensivos são variedades espanholas,

como a Arbequina, que são árvores mais

pequenas, com menos vigor, que criam me-

nos madeira, são mais flexíveis e dão mui-

tíssima azeitona, porque foram melhoradas

para isso», acrescenta a especialista.

Em termos práticos, os olivais super-
-intensivos têm uma primeira produção
aos seis anos, enquanto os tradicionais
não se espera que dêem frutos antes dos

10 ou 15. Também a construção em sebe,

com a consequente mecanização da co-

lheita, rentabiliza o tempo, o que se tra-
duz na descida no preço final. «Apesar
de tudo, os olivais super-intensivos re-

presentam uma área multo pequena, não

mais do que 2 ou 3% , ou seja, cerca de 12

mil hectares em 374 mil. É uma área pe-

quena mas muito produtiva que, se ca-

lhar, produz mais do que 20 ou 30 hecta-

res de um olival tradicional».
Em termos de sabor, segundo Mariana

Matos, a diferença não é substancial:
«Não se percebe uma grande diferença.
São ambos azeites com perfis mais sua-

ves. Sentem-se aromas diferentes mas

digo sinceramente que para o consumi-

dor geral não é fácil identificar essas di-

ferenças. As pessoas podem ter um pre-
conceito com o modo de produção super-
-intensivo porque ficam agarradas às

coisas, porque toda a vida foi assim e

porque parece que estão a fazer um aten-

tado ambiental. Mas uma das mais-va-
lias destas novas produções ê a dinami-

zação das economias. O investimento
feito no Alentejo fixa pessoas e cria ri-
queza no país. São pessoas que perma-
necem, são empresas e serviços que se

fixam, há uma dinâmica completamen-
te diferente da terra sem ser explorada.
Além de que os estudos mostram que o

modo de produção super-intensivo au-
menta a biodiversidade porque os oli-
vais são mais tratados, mais regados, há
mais alimento, há mais animais e plan-
tas. E, por isso, até é mais lógico que nes-

tes olivais se consiga uma qualidade me-

lhor. As pessoas acham que o tradicio-
nal é que tem mais qualidade mas isso é

um mito», garante a técnica.

O t Attftft Oliveira da Serra, colocado no
centro do 'maior olival do mundo'. Uma apos-
ta da marca espanhola Sovena, no Alentejo,
aproveitando as vantagens da proximidade
da Barragem do Alqueva. Em baixo, o Núcleo
Museológlco do Azeite da Região de Idanha-
-a-Nova

Falar de equivalência de qualidade a

qualquer produtor tradicional é coisa

para o fazer levantar imediatamente a
sobrancelha. Alberto Carvalho Neto não

perdoa: «Os azeites transmontanos são

sempre valorizados quase 20% acima ?



do valor médio do mercado porque são

muito bons para criar lotes. Quimica-
mente têm muito baixa acidez e baixos

peróxidos». E avança: «As grandes su-

perfícies ou a grande distribuição de ca-

deias que são lideres de mercado nacio-

nais ou espanhóis - a Sovena, a Serrata,
o Gallo e mesmos os espanhóis Borges -
são empresas que vêm comprar muito a

Trás-os-Montes porque precisam dos

nossos azeites». Finalmente, resume: «É

um erro generalizar que o super-inten-
sivo tem mais qualidade. Logo pela base,

o tradicional podia ter muito melhor
qualidade porque tem as variedades tra-
dicionais - Galega, Verdeal Transmon-

tana, Cobrançosa - consegue ter uma
grande estabilidade e por isso não preci-
sam ser acompanhadas por técnicos,
mas obviamente que não conseguem pro-
duzir tanto como as árvores que estão

vocacionadas para o super-intensivo. . .».

Paulo Osório, da empresa transmonta-

na com o mesmo nome e dono de um oli-

val de família, partilha da opinião do seu
conterrâneo. «Acho que as oliveiras de

crescimento rápido podem fazer sentido

nalgumas zonas mas tenho dúvidas em

relação ã qualidade do azeite. A minha

opção como olivicultor é afirmar a quali-
dade e normalmente os olivais super-in-
tensivos não produzem essa qualidade.
Como em quase tudo o que é produção

agrícola, a qualidade e a quantidade são

inversamente proporcionais», remata.

Henrique Palma Herculano, director
técnico do Centro de Estudos e Promoção
do Azeite do Alentejo (CEPAAL) também

tem as suas reservas relativamente aos

azeites de produção super-intensiva.
«Qualidade e quantidade não têm que es-

tar necessariamente relacionadas. Um
produtor de azeitona de variedade tradi-

cional pode ver com alguma reserva a in-

trodução das variedades de crescimento

rápido porque estas variedades permi-
tem obter a azeitona a um custo mais bai-

xo. Agora os produtores que vêem o azei-

te como um produto diferenciado, tanto

com ligação à região como às variedades

tradicionais, além de outros factores hu-

manos que podem interferir na qualida-
de do azeite, não terão uma perspectiva
tão reservada, sendo que os obriga, isso

sim, a um trabalho mais intensivo na di-

ferenciação do seu produto, tanto a nível
de marJcetingcomo de mercado».

Qualidade na diversidade
E é a pensar na diferenciação que as

principais zonas produtoras de azeite

apostam. Não só através de iniciativas

conjuntas para a internacionalização do

azeite como da organização de provas e

concursos para mostrar aos consumido-

res o que de melhor se faz no país. Uma
das mais activas instituições é a Rota do

Azeite de Trás-os-Montes. Reúne os 15

concelhos da região, distribuídos em

quatro distritos que produzem azeite,
com o objectivo de levar os seus produ-
tos endógenos aos quatro cantos do mun-
do. A primeira iniciativa já foi feita: o

showroom da Rota do Azeite de Trás-os-

•Montes no restaurante Flor de Sal, em

Mirandela. Aí, na presença de uma car-

ta de azeites, à semelhança de uma car-

ta de vinhos, os clientes podem provar e

escolher o azeite de acordo com o prato
que elegeram. Seis anos depois dos pri-
meiros passos, a associação prepara-se

agora para voos além-fronteiras. «Apos-
támos em Angola. Vamos abrir no final
do mês 10 lojas em Luanda e a primeira
encomenda foi na ordem dos 300 mil eu-

ros. Neste momento temos também pro-
gramado para meados de Maio o maior
festival de alheira de Mirandela no cen-
tro de Luanda, para lançamento das lojas
Rota do Azeite. Temos uma encomenda

de 500 quilos de alheiras!», revela Jorge

Morais, presidente da associação por
trás desta iniciativa.

Mas as lojas não vão vender só azeite

(ainda assim reúnem 20 produtores) ou
fumeiros. Vão ter cerca de 50 ou 60 refe-

rências, transversais à região, desde co-

gumelos (a maior fábrica de cogumelos
da Europa está em Vila Flor), ao mel, pas-
sando por uma parceria com a fábrica de

conservas Poveira, da Póvoa de Varam,
que vai comercializar os seus produtos
com azeite de Trás-os-Montes, «Este pro-
jecto não quer só vender os produtos,
quer mexer na economia regional agríco-

la, desde o agricultor ao produtow, refe-

re o seu promotor. A qualidade é garan-
tida por um painel de provadores, deno-

minado Confraria dos Enófílos e

Gastrónomos de Trás-os-Montes e Alto
Douro. «Vai ser ela, acima de qualquer
selo de garantia, que vai certificar os pro-
dutos e dizer se reúnem ou não os parâ-
metros de qualidade para estarem pre-
sentes nas nossas lojas. Este painel é

composto por pessoas ligadas à Univer-
sidade de Trás-os-Montes e Alto Douro,
engenheiros alimentares, engenheiros
agrónomos... Ou seja, pessoas que têm
carreira na área alimentar. Não é um



painel político». Mas a grande inovação
é reconduzir à região os 'filhos da terra'

que há 40 ou 50 anos partiram para ou-

tras paragens. Para eles há «um pacote
turístico para mostrar onde é que os seus

ascendentes nasceram. Fazemos um pro-

grama completo em que os reunimos
com alguns familiares que ainda estejam

por cá. Como se vê, este projecto não é só

vender azeite, tem também uma compo-
nente humana».

No Alentejo é o Centro de Estudos e

Promoção do Azeite do Alentejo (CE-

PAAL) o responsável por dinamizar o

sector localmente. Além dos associados,

que representam metade da produção de

azeite do Alentejo, é constituída por en-

tidades ligadas ao sector, como instân-

cias do Ministério da Agricultura, da

Universidade de Évora ou do Instituto
Politécnico de Portalegre. «Procuramos

construir determinados projectos e ins-

trumentos para promover, estudar e po-
tenciar o sector do azeite. No caso da pro-

moção do azeite da região alentejana, te-

mos como nossa actividade principal o

reconhecimento do Alentejo como Indi-

cação Geográfica Protegida [IGPJ. Neste

momento já conseguimos o reconheci-
mento por parte do Ministério da Agri-
cultura, já temos protecção nacional e

estamos em conversações com a Comis-
são Europeia para o reconhecimento de-

finitivo como IGP», assegura Henrique
Herculano. «Promovemos também a
Rota do Azeite do Alentejo, em que se fa-

zem visitas guiadas aos olivais com

acompanhamento de técnicos do CE-
PAAL. Anualmente temos presença as-

sidua em feiras e em eventos de referên-
cia a nível global. A titulo de exemplo,
estamos em fase de implementação de

um plano de marketíngpara promover

o azeite do Alentejo, já que foi conside-

rado produto do ano 2014 na categoria
azeites. Ainda nesta estratégia de pro-

moção, vamos desenvolver acções com

chefes nacionais e internacionais e lan-

çar o primeiro congresso nacional do

azeite». Além disso, o engenheiro agró-
nomo e Mestre em Olivicultura e Azeite
está também ligado ao Concurso Nacio-

nal de Azeites Virgem Extra. «Este ano

vai para a sua 8." edição e tem sido até à

data o maior concurso realizado em Por-

tugal, contando com uma centena de

azeites em competição. Até houve anos

em que tivemos mais concorrentes do

que o concurso de referência mundial,
que é o Mário Solinas [concurso do Co-

mité Oleícola Internacional]. Este con-

curso, que tem como palco a Feira Nacio-
nal de Agricultura, em Santarém, junta
quase todos os profissionais de referên-

cia no sector. Um painel exclusivo de

prova conta com a colaboração das as-

sociações regionais das quatro grandes ?



regiões oleícolas e procura envolver todo

o sector», garante Henrique. Quando
questionado se as marcas de grande dis-

tribuição também participam no evento,

o técnico não vacila: «Claro que partici-
pam e ocasionalmente até ganham. . .».

Quando se fala em prémios, é a Gallo

quem mais galhardetes colecciona, ou

não fosse «a terceira maior marca de

azeite do inundo». Pedro Cruz, o seu

presidente, afirma: «Os prémios decor-

rem da nossa quase obsessão pela qua-
lidade. Àquilo que nós sabemos fazer e

aperfeiçoamos todos os dias é a nossa

capacidade de seleccionar os melhores
azeites em cada campanha. E a partir
daí temos consistentemente obtido
uma quantidade muito grande de pré-
mios nos diversos mercados, desde a

Europa à América, passando pela Chi-
na». Mas se a Sovena, através de Luís

Folgue, garante que «numa garrafa de

Oliveira da Serra só existe azeite por-

tuguês», o mesmo não pode afirmar a

Gallo. «Nós não temos olivais próprios,
temos parcerias com agricultores. Uma
das razões é que uma mesma terra pode

dar um azeite excelente e, no ano se-

guinte, um mau azeite. E nós não que-
remos ficar reféns dessa situação. Te-

mos assim a liberdade de, em cada cam-

panha, ir buscar os melhores azeites.

Fundamentalmente compramos em

Portugal, mas também compramos em

toda a bacia mediterrânica ou na Amé-

rica Latina. Vamos onde for preciso
para ir buscar os melhores azeites».

OLIVEIRA com 2.450 anos, em Reguengos
de Monsaraz. A mais antiga de Portugal tem
2.850 e está em Santa Iria da Azóia

Conquistar o mundo
Alberto Carvalho Neto, além de produ-

tor, empresário e herdeiro de seis gera-

ções de olivicultores, é também presi-
dente da Associação de Jovens Empre-
sários Portugal China (AJEPC). O que

significa que é um dos responsáveis por
pôr os azeites de Trás-os-Montes em

mercados como Espanha, França, Ale-

manha, Angola, China, Macau, Hong
Kong e Brasil. «Exportamos para Espa-

nha, porque apesar de ser um grande
produtor mundial, temos um bom en-

quadramento com a Galiza e as Astú-
rias. Mas eu, como produtor e como pre-
sidente da AJEPC, tento também trazer
a Portugal produtores de azeite chine-

ses. E não estou a ir contra o meu pro-
duto. Estou a mostrar-lhes que o meu
pais produz azeite e bom azeite. E é isto

que as pessoas têm que começar a enten-

der. Quanto mais nos juntarmos mais

força temos para puxar pelo nosso pais».
A mesma perspectiva têm os dinamiza-

dores da Rota de Azeite de Trás-os-Mon-

tes que, além das lojas em Luanda, pre-
tendem avançar para mercados como o

Brasil, Moçambique e Rússia. «Na inter-

nacionalização não queremos competir
com o azeite instalado e com um grande

marketíngatrás. Essa não é a nossa guer-
ra. Nós queremos competir em qualida-
de. Estamos numa zona do território de

onde saem os melhores azeites do mun-
do! Aliás, as grandes marcas é cã que
vêm comprar o azeite a granel. E ga-
nham prémios com os nossos azeites,
mas com a marca deles», avança Jorge

Morais, da rota oleícola transmontana.
Mais a Sul, os associados do CEPAAL

já enviam o seu produto para o Canadá,



Brasil, China, África do Sul e Austrália.
«Há bastantes produtores que estão a fa-

zer esse caminho porque reconhecem

perfeitamente a diferenciação e vêem o

azeite como um produto de qualidade»,

assegura Henrique. E o que procura o

consumidor internacional em termos de

azeite? «Se compararmos um consumi-

dor brasileiro a um consumidor portu-

guês, de uma forma muito genérica, o

primeiro vai preferir sabores mais sua-

ves enquanto o português já gosta de

azeites com sabores mais complexos,
mais frutados, mais picantes. Já o con-

sumidor chinês, eu diria que ainda está

numa fase mais recuada desse processo
e é tudo uma questão de educação do

próprio gosto», garante Pedro Cruz, da

Gallo, habituado a trabalhar com mer-

cados internacionais. Aliás, a marca
está presente no Brasil desde 1938. «A

história de internacionalização é muito

antiga. Ela tem duas grandes fases de

desenvolvimento durante o século XX,
uma nos anos 30 e outra nos anos 70.

Agora, nos últimos cinco anos, teve ou-

tra vez um pico de crescimento na área

internacional», o que significa que está

agora com os olhos postos nos novos

mercados, como a China e a Índia. «So-

mos líderes de mercado na América La-

tina, onde temos cerca de 24% do total
do mercado e estamos a expandirmo-nos
fundamentalmente para a Ásia. Acredi-
tamos que têm potencial de futuro».

E é também a pensar no futuro que estão

os jovens empresários que cada vez mais re-

tornam à terra para dinamizar a agricultu-
ra. De Norte a Sul do país, não faltam exem-

plos de empreendedorismo. Já diz o provér-

bio popular, 'candeia que vaiàfrente alumia

duas vezes' - e se for de azeite, atrevemo-nos

a dizer, alumia muito mais. •
patricia.cintra@sol.pt

QKMRà prateleira de um su-

permercado ou de uma loja

gourmete escolher um azeite

pode ser uma tarefe espinhosa

devido à multiplicidade de pre-

ços, categorias, variedades e

origem do produto. Por isso pe-
dimos aos especialistas algu-

mas dicas para tornar essa ta-

refa mais fácil.

-Finalidade. Para fritar pcxle es-

colher um azeite virgem mistu-

rado com óleos refinados, para

aquecer não vai mal servido

com um virgem. Mas se for para
utilizações a frio, escolha sem-

pre um virgem extra. Marfana

Matos explica: «95% a 99% de

um azeite são ácidos gordos, in-

dependentemente de ser vir-

gem extra ou lampante [impró-

prio para consumo]. Isto nâo

tem cheiro, nem cor, nem sabor.

É naqueles 1% a 5% que estão

os outros compostos que lhe

dão toda a riqueza: as cloroftes

que dão a cor, as vitaminas, os

antloxidantes naturais... Esta

percentagem é mínima mas in-

clui compostos quase todos vo-

láteis, que se perdem comoau-

mento da temperatura, e são ah

tamente instáveis do ponto de

vfsta de conservação».

- Virgem Extra. «Um azeite vir-

gem extra diferencia-se de um

virgem por nào ter qualquer de-

feito sensorial. Se um consumi-

dor provar uma marca e gostar,

pode apostar nela porque no

nosso mercado existe alguma

consistência naquilo que é em-

balado pelos principais grupos»,
esclarece Henrique Herculano.

- Rótulos. «0 facto de ser DOP

ou IGPé normalmente um bom

critério. Do ponto de vista mais

informal, quando mencionar a

região de origem e sobretudo

as variedades que compõem o

azeite, isso é um multo bom in-

dicador. Quando mencionar a

campanha, melhor ainda», real-

ça Henrique. 0 mesmo se pas-
sa com a indicação de extrac-

ção a frio. «Para se obter um

azeite de qualidade é preciso
trabalhar não acima de 27

graus, o limite para ser mencio-

nado como extracção a frio.

Esta extracção é um bom indi-

cador mas se a azeitona não es-

tiver sâ.aextracçâoafriotam-
bém não serve de nada. Aliás

nenhum indicador sozinho re-

vela qualidade», relembra Hen-

rique. Jáaacidez nâo tem qual-

quer Influência. «Um azeite lam-

pante tem 0% de acidez e é

impróprio para consumo. É

comover a qualidade de um vi-

nho pelo seu valor alcoólico»,

desmistifica Mariana Matos.

- Embalagem. 0 vidro de uma

garrafa de azeite deve ser es-

curo ou transparente? «A gar-
rafa escura protege melhor o

azeite mas a garrafa clara per-
mite-nos ver a cor, e não tem

problema nenhum, desde que o

azeite não esteja muito tempo

exposto à luz. Se se vir um azei-

te verdinho ou com uma cor
consistente dentro de uma gar-
rafa transparente, em principio

não há-de estar oxidado», avan-

ça o engenheiro da CEPAAL.

- Características. «Os azeites

de Trás-os-Montes têm carac-

terísticas multo marcadas de

nozes. Os azeites do Alentejo

são mais suaves, com notas

muito marcadas de maçã, prin-

cipalmente por causa da varie-

dade Galega, que é a predomi-

nante. Tudo teto faz com que os

azeites tenham características

próprias, sendo que o oonsumh

dor utilizará estas diferenças a

seu bel-prazer. Os azeites de

Trás-os-Montes ligam muito

bem com pratos de caça, com

carne, com grelhados, com a

posta mirandesa, com pratos

quentes. Os azeites mais sua-

ves do Alentejo são utilizados

para sopas, doçaria, gelados,

sobremesas doces e Inclusive

para maioneses e molhos. Mas

para isto nào há regras rigidas»,

lembra o professor do ISA José

Gouveia.

- Azeite e Vinho. «Nos últimos

anos os produtores de vinho

têm investido muito no azeite.

São produtores que têm uma

sabedoria acumulada de faze-

rem produtos de grande quali-

dade, e Investiram no azeite

corno uma forma de se diferen-

ciarem com um produto de al-

tíssima qualidade. As marcas

de referência são normalmen-

te de produtores de vinhos»,

realça Fortunato da Câmara,

lembrando a Quinta de Vale

Meão. a Fundação Eugênio de

Almeida, a Herdade do Esporão,

a Quinta do Crasto ou a Quinta

do Passadouro.

- Conservação. «0 azeite deve

guardar-se em sítios escuros e

sempre longe de cheiros inten-

sos. Nada de pôr o azeite junto

de aromas fortes, como o café

ou as especiarias», relembra

Mariana Matos. Como é um pro-
duto dinâmico, que se degrada

a partir do momento da colhei-

ta, a vaidade pode ir apenas até

aos dois anos.






